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1. EINLEITUNG 
Weltweit werden rund 220 Millionen Mädchen und Jungen im Jahr zum Sex gezwungen. (vgl. 
Unicef 2009) Das Phänomen Kinder-Prostitution in touristischen Destinationen ist 
zweifelsohne eines welches durch seine Komplexität interessiert und nicht selten durch das 
Bekanntwerden von Einzelschicksalen schockiert. Jedenfalls eines das Emotionen 
hervorbringt – das bewegt. In Bewegung ist in den letzten Jahren auch die Tourismusbranche, 
welche sich durch kritische Stimmen von Seiten der NGOs verstärkt mit Thema Kinderschutz 
im Tourismus auseinandersetzt. Auf Initiative der NGO ECPAT (End Child Prostitution, 
Child Pornography and Trafficking of Children for Sexual Purposes) wurde der Child-
Protection Code der Tourismusbranche ins Leben gerufen. 2001 wurde dieser 
Verhaltenskodex von den Tourismus-Dachverbänden  Österreichischer Verein für Touristik 
(ÖVT) und Österreichischer Reisebüro Verband (ÖRV) unterzeichnet. Zusätzlich ist dieser 
aktuell in 4 Tourismuszertifizierungen ein verpflichtendes Element – TourCERT oder CSR-
Tourism, Umweltzeichen, Travelife und FTTSA.  
Die vorliegende Arbeit geht der Frage nach, wie Reisebüros in Österreich ihr Potential den 
Child-Protection Codes umzusetzen am besten nutzen können. Wo liegen deren Stärken und 
Schwächen und unter welchen Rahmenbedingungen kann die Urlaubsberatung nachhaltig zur 
Prävention von Kinder-Prostitutions Tourismus beitragen? Unter dem Stichwort Corporate 
Social Responsibility steht ein Ensemble an Maßnahmen und Instrumenten zur Verfügung, 
doch fehlt es weitgehend an wissenschaftlicher Analyse welche die Grundlage für 
Entscheidungen in der Praxis liefern kann.  
Da es sich um ein wenig erforschtes Feld handelt, wird theoriegenerierend gearbeitet. Es sind 
Interviews mit ausgewählten Führungspersönlichkeiten der österreichischen 
Tourismusbranche geführt worden. Um die Qualität der Arbeit zu sichern sind teilnehmende 
Beobachtungen sowie ExpertInnen-Gespräche hinzugezogen worden. Die Methode der 
Datenerhebung und –analyse orientiert sich am Problem Zentrierten Interview (PZI) nach 
Witzel.  
Die Ergebnisse der Arbeit liefern zum einen die Möglichkeit die Umsetzung des Child-
Protection Codes in Österreich zu evaluieren, zum anderen sollen sie einen Beitrag für die 
Entwicklungsforschung leisten. Das Ziel ist es den momentanen Wissensstand zu verbessern 
und Grundlagen für zukünftige Forschungen zu schaffen. 
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I THEORIE TEIL 
2. CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY (CSR) 
Corporate Social Responsibility (CSR) ist national wie international zu einem Begriff 
geworden der medial wie auch wissenschaftlich und politisch polarisiert. Zentral steht die 
Fragestellung wie wirtschaftliche Unternehmen einen positiven Beitrag für den Rest der 
Gesellschaft leisten können. In Österreich gibt es bereits Preise für Unternehmen welche sich 
durch besonderes soziales Engagement auszeichnen
1
, eigene Internetplattformen
2
, auf 
welchen Informationen und Praxisbeispiele ausgetauscht werden können, sowie eigene CSR-
Consultants der Wirtschaftskammer Österreich die österreichische Unternehmen bei der 
Umsetzung ihrer Aktivitäten beraten
3
. Auf internationaler Ebene steht eine Reihe von 
Abkommen, Richtlinien und Kodizes welche CSR definieren. Beispiele hierfür sind der UN 
Global Compact, die OECD Guidelines for Multinational Enterprises, die Ruggie Principles 
oder die Global Reporting Initiative (GRI). Für die Tourismusindustrie zu erwähnen, ist der 
Global Code of Ethics for Tourism der World Tourism Organisation UNWTO als wichtigstes 
Instrument einer internationalen Organisation. Zusätzlich haben sich in den letzten Jahren 
branchenspezifische Codes of Conduct sowie zahlreiche Zertifizierung etabliert.  
Das folgende Kapitel stellt verschiedene Konzepte von CSR vor und diskutiert deren 
zugrundeliegende Motivationen. Dabei werden die Fragen beantwortet in welchem Kontext 
CSR entstanden ist, von welchen Aktivitäten es abgrenzt und welche Herausforderungen sich 
in der Praxis stellen. Da die stakeholder Theorie den Ausgangspunk der meisten 
Überlegungen zu CSR markiert wird sie kurz skizziert. Zudem muss die Frage der 
Freiwilligkeit von CSR-Aktivitäten geklärt werden. Wie kann eine Vereinbarung erfolgreich 
sein, wenn niemand sie kontrolliert? Wann sind freiwillige Maßnahmen sinnvoll? Schließlich 
fordern Klein-und Mittelbetriebe eine nähere Betrachtung, da sie einen ganz anderen Weg als 
multinationale Unternehmen gehen (müssen) und bisher da sie bisher als Global Player im 
CSR-Abseits spielten.  
                                                             
1 Trigos-Preis: http://www.trigos.at/ 
2 Respact: http://www.respact.at/ 
3 http://portal.wko.at/wk/startseite_dst.wk?AngID=1&DstID=7276 
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2.1 Unternehmen als Akteure von Entwicklung 
Multinationale Firmen und Gesellschaften sind aufgrund einer globalisierten Weltwirtschaft 
auch Akteure von internationalen Entwicklungen. Doch erst in den letzten 15 Jahren hat sich 
dieses Bewusstsein ausgehend von KritikerInnen der Globalisierung und Akteuren der 
Zivilgesellschaft auch im politischen wie gesellschaftlichen Diskurs manifestiert. Eine 
Vielzahl an internationalen Abkommen setzen klare Ziele wie wirtschaftlich 
verantwortungsvolles Handeln erreicht wird, mit dem Ziel best-practice transparent und 
sichtbar zu machen.  
Doch wofür sind Unternehmen verantwortlich und wofür eine Staat? 
GlobalisierungskritikerInnen sind überzeugt, ethisch verantwortungsvolles Verhalten muss 
eingefordert werden, da sonst nur „Rosinen“ für Marketingzwecke herausgepickt werden. 
(vgl. Klein 2001, Stiglitz 2002) Zwar wird von einigen Wirtschafts-WissenschaftlerInnen 
CSR als „[…] the newest `old` thing in business management“ (Blowfield/Murray 2011:30) 
bezeichnet; die Globalisierung der Wirtschaft, des Wissens und der politischen Macht, 
machen eine Auseinandersetzung mit dem privaten Sektor als Akteur von Entwicklung 
allerdings verstärkt notwendig. (Blowfield/Murray 2011, Stiglitz 2002, Burchell 2008, Boeger 
et al 2008, Binder et al 2008, Becchetti/Borzaga 2011, Schmidt/Berschoner 2008) Die 
zunehmende Interdependenz von Staaten, sei es durch die Schwächung von 
Entscheidungsgewalt nationaler Regierungen oder die Liberalisierung von wirtschaftlichen 
Investitionen, ließ ein Machtvakuum auf internationaler Regierungs-Ebene zurück. 
Zunehmender Beschleunigung und Interdependenz gesellschaftlicher, wirtschaftlicher und 
auch rechtlicher Herausforderungen, steht ein Fehlen einer globaler Verwaltungsinstanz (engl. 
Global Governance) gegenüber. Aktuelle Herausforderungen bleiben deshalb unadressiert, da 
keine verbindlichen Richtlinien und Gesetze für transnationale Unternehmen existieren. Auf 
der anderen Seite steht die Meinung Wirtschaft florierte in jeder Epoche der Weltgeschichte. 
„Business of often portrayed as a beneficiary of globalisation, but there is truth, falsehood and myth in that 
belief. […] private enterprises have been given preferential status, but commerce has prospered in every 
historical period. To say business benefits from globalisation is no more true than to say enterprise flourished 
under mercantile capitalism or protectionism.”(Blowfield/Murray 2011:113)  
CSR befindet sich nicht nur theoretisch im Spannungsfeld zwischen der Privatwirtschaft und 
nationaler wie internationaler Politik. Unternehmen tragen Verantwortung, auch wenn nicht 
immer Einigkeit besteht wofür; beobachtet und beurteilt von der Zivilgesellschaft.  
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2.2 Motive und Motivationen von CSR 
Unter dem Terminus „Corporate Social Responsibility“ wird in der Tat viel subsumiert und 
der Begriff sehr unscharf verwendet. Am häufigsten Verwendung findet der Begriff entweder 
in der Beschreibung einer Reihe Instrumentarien der Managements, oder in der 
politischen/akademischen Auseinandersetzung wofür Unternehmen verantwortlich sind bzw. 
sein sollen. Die wissenschaftliche theoretische Auseinandersetzung ist kaum vergleichbar mit 
jener eine/s ManagerIn, welche/R einen praktischen Zugang für speziell sein/ihr Unternehmen 
sucht. Der/die ManagerIn einer NGO wird wiederum andere Aspekte betonen, als der/die 
GeschäftsführerIn eines multinationalen Unternehmens. Dennoch wird von allen auf den 
Begriff CSR zurückgegriffen um ihre Anliegen und Argumente zu kommunizieren. Um in 
dieser Arbeit einen Überblick über das CSR Konzept zu geben, wird an dieser Stelle der 
praktische Management-Rahmen dargelegt und darauf folgend theoretische und normative 
Fragen diskutiert.  
2.2.1 Praktische Felder von CSR 
„WissenschafterInnen entdeckten zumindest 147 Arten von CSR“ war das Ergebnis einer in 
Dänemark durchgeführten Untersuchung, in welcher 7 Felder mit 31 Klassen von CSR 
Aktivitäten identifiziert wurden. Neben Führung, Vision und Werten; werden auch in der 
Geschäftspraxis zunehmend Aktivitäten in der Beziehung zum/zur KundIn, oder die den 
Zugang auch für Personen mit Behinderung zu ermöglichen gesetzt. CSR beinhaltet demnach 
auch Engagement für die eigene Belegschaft – in der Sicherstellung von Arbeitsplätzen, der 
Förderung von Gleichheit und Vielfalt, oder ein ausgeglichenes Verhältnis von Arbeits- und 
Freizeit. Ebenso wie das Engagement mit Stakeholdern, welches eine transparente 
Kommunikation sowie deren Konsultation in Entscheidungsprozessen beinhaltet. Darüber 
hinaus werden auch Aktivitäten für das Allgemeinwohl, wie die Freistellung der Arbeitskräfte 
zur Leistung von sozialer Arbeit, gelistet. Die Verantwortung für das Produkt, wird auch in 
der Etablierung sozialer Standards in der gesamten Zuliefererkette, gesucht. Zudem wird 
Augenmerk auf Energieeffizienz und umweltverträgliche Abfallwirtschaft gelegt. (vgl. 
Blowfield/Murray 2008: 11)  
In der folgenden Grafik 1. werden weitere Themenfelder von CSR gelistet. Wie hier zu sehen 
ist, können auch Tätigkeitsbereiche welche weit außerhalb der täglichen Geschäftspraxis 
liegen, wie etwa Menschen- und Tierrechte, Bestandteil von CSR Aktivitäten sein. Ebenso 
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sind Wohltätigkeit und Investitionen in die Allgemeinheit aufgelistet, ein Umstand der vor 
allem von liberalen TheoretikerInnen stark kritisiert wird, da in deren Ansicht Unternehmen 
lediglich für die Profitmaximierung Verantwortung tragen und dies ihren Beitrag zur 
Gesellschaft darstellt. (vgl. Friedman IN Burchell 2008: 117) 
ABB.1 Prominente Felder von CSR 
Business ethics /Geschäftsethik 
Legal compliance/ Rechtliche Konformität 
Philantropy and community investment/ Wohltätigkeit und Investition i d Allgemeinheit 
Environmental management/ Umweltmanagement 
Sustainability/ Nachhaltigkeit 
Animal rights/ Tierrechte 
Human rights/ Menschenrechte 
Woker rights and welfare/ ArbeiterInnen-Rechte und Wohltätigkeit 
Market relations/ Marktbeziehungen 
Corruption/ Korruption 
Corporate Governance/ Unternehmensführung  
vgl.Blowfield/Murray 2008: 28, Übersetzung S.R. 
 
Erhellendes trägt für die Offenlegung der Motivationen von Unternehmen sich in CSR zu 
engagieren das Konzept von Garriga/Mele (2004: 60ff) bei. Sie beschreiben in ihrer Arbeit 4 
unterschiedliche Konzeptionen von CSR, welche Rückschlüsse auf die Motivationen 
ermöglichen: In der instrumentalen Ausrichtung handelt es sich um ein Mittel zur 
Profitmaximierung, welches einen kompetitiven Vorteil durch CSR ermöglicht. Auf der 
politischen Ebene handelt es sich um eine Bringschuld auf Seiten einer Firma gegenüber der 
Gesellschaft. Wirtschaftliche Stärke soll demnach aufgrund des potentiell starken Einflusses 
für positive Effekte eigesetzt werden. Die integrative Perspektive basiert auf der Vorstellung 
von Partnerschaftlichkeit zwischen Akteuren der Gesellschaft und der Privatwirtschaft. Diese 
Denkweise betrachtet die Übernahme von Standards der Gesellschaft in der Wirtschaft als 
wünschenswert und notwendig. Die ethische Sichtweise bezieht Wertefrage aufgrund derer 
Entscheidungen in Unternehmen getroffen werden stark in Betracht. Menschenrechte, 
Nachhaltige Entwicklung und das Wohl der Gemeinheit, sind zwar keine Kernfunktionen 
eines Unternehmens, dennoch erfordert die Verantwortlichkeit gegenüber der Gesellschaft, 
dass diese bei Entscheidungen in Betracht gezogen werden.  
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Wie oben gezeigt handelt es sich bei CSR um ein stark umkämpftes Feld, in welchem 
unterschiedliche Themenfelder favorisiert werden oder bestimmte sogar gänzlich 
ausgeschlossen werden. Diese oszillieren zwischen zwei Polen; wobei der eine der Wirtschaft 
lediglich eine Verantwortung für erfolgreiche Profitmaximierung zugesteht, der andere eine 
weit in die politische Sphäre hineinreichende Verantwortung sieht.   
2.2.2 Theoretische Überlegungen zu CSR 
Die grundlegenden Motivationen werden in der Literatur als Synthese zwischen ethischen 
Werten und materieller Motivation heraus beschrieben. Es wird davon ausgegangen, dass 
Firmen, ebenso wie Individuen bestimmte Werte in sich tragen, welche die Interaktion mit 
anderen Teilen der Gesellschaft bestimmen. Sie handeln mit der Prämisse ein profitables 
Unternehmen zu führen, die Motivation beziehen sie jedoch aus dem bewussten Wunsch 
heraus sozial verantwortlich zu sein und so für die Gesellschaft wünschenswerte Ergebnisse 
zu erzielen. Dennoch müssen Unternehmen, um erfolgreich zu sein, ihre Beziehungen zur 
Gesellschaft funktionsfähig halten. Es können deshalb auch gesellschaftliche Problematiken 
anvisiert werden, welche zu einem Gewinn für die Firmen führen. (vgl. Blowfield/Murray 
2008: Fig. 1.1) In diesem Zusammenhang muss auch das Konzept von Geschäftsethik für ein 
besseres Verständnis Erwähnung finden, da es sich bei gesellschaftlichem, 
verantwortungsvollem Handeln um kein endgültiges Resultat handelt welches erreicht werden 
kann. Im Gegenteil – für ein Sensibilisierung-Konzept muss der Fokus auf der Rolle der 
Firma im erweiterten gesellschaftlichen Kontext liegen und bedingt deshalb die 
Auseinandersetzung mit einer Reihe von Themen und Elementen. (vgl. Jonkers 2005:20) 
Nach Carrolls Modell (1979:497ff) lässt sich die Verantwortung welche sich aus einem 
Bekenntnis zu Geschäftsethik folgert in 4 Gruppen unterteilen. Der Logik einer Pyramide 
nach ergänzen sich die Verantwortlichkeiten der Reihe nach. Jede Stufe bezieht sich auf eine 
andere Sphäre der Interaktion mit der Gesellschaft, wie viele 4 Sphären abgedeckt werden, 
obliegt jedoch allein der Entscheidung der Geschäftsführung. Auf der Grundstufe befindet 
sich die ökonomischen Verantwortung, demnach ein Unternehmen Profite erwirtschaften 
sowie Produkte und Service, welche für die Gesellschaft relevant sind, produzieren soll. 
Darauf folgend liegt die rechtliche Verantwortung, welche verlangt, dass ein Unternehmen in 
seiner Tätigkeit die rechtlichen Rahmenbedingungen einhält. Die ethische Verantwortung 
beinhaltet Maßnahmen um die Lizenz zur Geschäftsfähigkeit zu erhalten. Damit gemeint ist 
ein faires und gerechtes Verhalten welches über rechtliche Bestimmungen hinausgeht. (siehe 
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für weitere Ausführungen Kapitel 2.3) An der Spitze der Pyramide verortet Carroll die 
Verantwortung für das Allgemeinwohl. Diese wird zwar als wünschenswert, aber gänzlich im 
eigenen Ermessen der Unternehmen gelegen definiert. Jene Maßnahmen charakterisieren sich 
indem sie zu einer Verbesserung der Lebensbedingungen in der Öffentlichkeit führt. In Grafik 
2 wird dies zusammengefasst dargestellt um eine bessere Übersicht zu ermöglichen. 
ABB 2 Carrolls Pyramiden-Modell  
 
 
http://labspace.open.ac.uk/mod/oucontent/view.php?id=425975&printable=1 
 
In Carrolls Modell fand bereits das Konzept des Corporate Citizenship an der Spitze der 
Pyramide Erwähnung. Dieses definiert Unternehmen als gesellschaftliche Akteure, welche 
weit über die ökomische Tätigkeit hinaus Aufgaben haben. Matten/Crane (2005: 166ff) 
definieren für Firmen, in Anlehnung an das Konzept von Staatsbürgerschaft, soziale, zivile 
und politisch Rechte für Akteure. Demnach verfügen sie über eine Reihe von Rechten und 
Verpflichtungen, welche weit über jene der Profitmaximierung hinausgehen, nämlich: “[…]to 
act as agents of change that create community through positive social action.” (Goddard 
2005:271) Anstelle von strategischer Wohltätigkeit, mit der Zielsetzung durch das gestiegene 
Ansehen auch wirtschaftliche Vorteile zu erzielen, liegt die Verantwortung eines 
Unternehmens darin aktiv einen Beitrag zur Gestaltung der Zukunft zu leisten.  
 
2.3 Stakeholder-Theorie 
Wie bereits in den vorangegangen Kapiteln gezeigt wurde, ist ein wesentliches Merkmal von 
CSR die Einbeziehung weiterer Akteure – auch jener welche vermeintlich fern des 
Kerngeschäfts liegen, in die Überlegungen der Geschäftstätigkeit. Es bilden sich deshalb sehr 
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unterschiedliche Motive von CSR-Aktivitäten, welche das strategisch gesetzte Ziel zu 
erreichen versuchen. Diese Ziele sind wiederum abhängig von der Motivationslage welche 
den CSR Aktivitäten zu Grunde liegt. Manne/Walich (1972) (IN Blowfield/Murray 2011:46) 
sehen CSR-Aktivitäten als rechtlich nicht verpflichtend und identifizieren damit den 
gemeinsamen Kernaspekt von CSR. Prägnant formuliert: CSR fängt demnach da wo der 
gesetzliche Rahmen, sei er national oder international, aufhört.  
Sprachlich lehnt sich der Begriff an das shareholder Konzept an, wonach ein/e BesitzerIn 
wirtschaftlicher oder rechtlicher Anteile (engl. share) einer Firma ein Mitspracherecht im 
Unternehmen hat. Stakeholder bezieht sich auf einen erweiterten Kreis an Personen oder 
AkteurInnen, welche durch die Geschäftstätigkeit beeinflusst werden oder diese beeinflussen. 
Ursprünglich begründet sich das stakeholder Konzept in den Ideen der Philosophen Hobbes 
und Locke, wonach ein Unternehmen – ähnlich wie einem Staat – die Legitimation einer 
Gesellschaft abhandenkommen kann. Im Englischen wird hierfür der Begriff licence to 
operate (dt. Lizenz zur Geschäftsfähigkeit) verwendet. Obwohl sich darin das Recht 
begründet Profite aus wirtschaftlichen Aktivitäten zu akkumulieren, können alle jene, welche 
Einfluss auf das Unternehmen haben, bestimmen ob es sich um eine legitime Art des 
Wirtschaftens handelt. Das grundlegende Einverständnis einer Gesellschaft mit der Tätigkeit 
eines Unternehmens kann ihm von seinen Konsumenten, Kunden und Investoren auch wieder 
entzogen werden. (vgl. Donaldson/Dunfee 1999 IN Blowfield/Murray 2008:45) All jene 
Personen, Gruppen und Akteure welche einen Einfluss auf das Unternehmen haben, werden 
als stakeholder bezeichnet. Die Stakeholder-Theorie versucht die Beziehungen zwischen 
Organisationen und Personen, welche einen Anteil an den Ergebnissen und Aktivitäten der 
Firma haben, entweder zu beschreiben oder auch normativ zu definieren. Gemeinsam ist 
ihnen, dass sie entweder einen Effekt auf den Erfolg eines Unternehmens haben oder werden 
von diesem beeinflusst werden.  
 “[Corporate Social Responsibility is the] responsibility of an organization for the impacts of its decisions and 
activities on society and the environment, […] (b) takes into account the expectations of the stakeholders; (c) is 
in compliance with applicable law and consistent with international norms of behaviour; and (d) is integrated 
through the organisation and practiced in its relationships.” (Draft of ISO 26000, International Guidance 
Standard on Social Responsibility, 4 Sept 2009 IN Blowfield/Murray 2008: 8) 
In der Literatur herrscht keine Einigkeit darüber, wer einen solchen stake (dt. Anteil) an einer 
Firma hält. Dies begründet sich in der Tatsache, dass Umfeld- und Einfluss-Sphären der 
stakeholder zweier Unternehmen nicht miteinander vergleichbar sind. Je nach Motivation 
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werden auch bestimmte Einflüsse auf, oder Erwartungen, von bestimmten stakeholdern nicht 
miteinbezogen werden. Zu unterscheiden gilt es ähnlich wie bei der Verwendung des CSR 
Begriffs, unterschiedliche funktionale Ebenen. Der Terminus kann entweder 
deskriptiv/empirisch oder kritische/normativ Beziehungen beleuchten oder instrumental für 
das Unternehmen funktionierende Praktiken identifizieren. Normativ übt die Stakeholder-
Theorie vor allem Kritik an Rolle und Zielsetzung von Unternehmen. (vgl. Freeman 1984 IN 
Bolton/Benn 2011: 196ff) 
2.3.1 Historischer Wandel der Stakeholder-Theorie 
Waren die anfänglichen Modelle noch stark auf einseitigen Beziehungen, wie jenen zu 
Zulieferern und Kunden beschränkt, erweiterte sich die Theorie schrittweise um Akteure wie 
Regierungen, die Zivilgesellschaft oder Konkurrenten. Die erweiterten dynamischen Modelle 
brachten ManagerInnen dazu ihre Stakeholder zu evaluieren und auch zu priorisieren. Gerade 
dieser Punkt ist oftmals Grund zur Kritik, denn nicht alle Gruppen, welchen das Verhalten 
von Unternehmen beeinflusst, verfügen über eine entsprechende Lobby sich Gehör zu 
verschaffen. Sogenannte stille oder abwesende Stakeholder sind oftmals marginalisierte oder 
schwach organisierte Gruppen. Sie sind meistens durch keine Interessensvertretung 
repräsentiert oder sind sich ihres Anteils an einer Firma nicht bewusst. Beispielsweise hierfür 
sind HeimarbeiterInnen von Textilunternehmen, oder auch zukünftige Generationen.  
Gerade für eine internationale Perspektive müssen neben Sprache, Gebräuchen, Bildung auch 
unterschiedliche Werthaltungen als Faktoren in Prozessen der Entscheidungsfindung 
miteinbezogen werden. Wenn auf unterschiedliche Kulturen der Konsensfindung nicht 
rücksichtgenommen wird, kann kaum von einer demokratischen Entscheidung ausgegangen 
werden. Auch das CSR Verständnis selbst ist abhängig von geographischer Lage eines Landes 
und seiner historische-kulturellen Auseinandersetzung mit Unternehmenskultur und sozialen 
wie ökologischen Problemen. Als in einer Umfrage Geschäftsleute aus verschiedenen 
Nationen zu ihrer Definition von CSR befragt wurden, favorisierten diese gänzlich 
unterschiedliche Aspekte. (vgl. Burchell 2008: 279) 
2.3.2 Die Rolle der Führungsebene (Responsible Leadership) 
Die Anforderungen an Firma in einer globalisierten Gesellschaft zu agieren sind gestiegen, 
dementsprechend ist die Führungsebene gefragt diese zu bewältigen. Nicht nur leadership 
sondern responsible leadership ist gefragt. Zentral für dieses Konzept steht die Fähigkeit das 
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Verhalten von Individuen und Gruppen zu beeinflussen. Gerade, wenn CSR-Aktivitäten 
implementiert werden finden häufig Umstrukturierungen im Arbeitsalltag statt. 
Umstrukturierungen bedeuten in den meisten Fällen zumindest vorübergehen mehr Aufwand 
für die Angestellten, da eingespielte Abläufe sich ändern. Gerade in solchen Prozessen ist eine 
effektive Führung besonders wichtig um deren Erfolg zu garantieren. Es braucht überzeugte 
und motivierte MitabeiterInnen, welche bereit sind Neuerungen umsetzen. In empirischen 
Studien konnte gezeigt werden, dass mit gestiegener Komplexität, verstehen notweniger ist 
um sich aktive für eine Sache zu engagieren – eigenverantwortlich und selbstständig. 
Intellektuelle Fähigkeiten sind dafür notwendig, Charisma alleine ist nicht mehr ausreichend. 
War früher noch die Vision eines „großen Mannes“ dominant, ist heutzutage das Konzept von 
leadership offener geworden. Fähigkeiten wie das Leisten von Beziehungsarbeit, 
Serviceorientierung und Achtsamkeit sind weitaus bedeutender als früher. (vgl. Bolton/Benn 
2011: 176ff) Erfolg in der Führungsrolle setzt die Fähigkeit zur Analyse, zur Entwicklung von 
Visionen und die Motivation von MitarbeiterInnen voraus. Abbildung 3 zeigt wie responsible 
leadership Angestellte dabei unterstützt ihre Arbeit bestmöglich zu gestalten.  
ABB 3 Kompetenzen des Responsible Leadership 
Analyser Vision setter Motivator 
Understand the issue Inspire others Help to focus their energy 
vgl. Bolton/Benn 2011:167 
 
Die Maxime lautet aktuelle Herausforderungen zu verstehen und andere zu motivieren diese 
umzusetzen. Notwendig dafür auch ein gelungenes Stakeholder-Management, in welchem 
eine faire Unternehmenskultur demonstriert wird. Leistungen und der Beitrag anderer dabei 
anerkannt und zu Reflexions-Prozessen angeregt wird. Die Rolle der Führungskräfte ist der 
Schlüssel um Strategien erfolgreich zu entwickeln und diese in der Praxis umzusetzen.  
 
2.4 Klein-und Mittelbetriebe 
Für die akademische und auch politische CSR- Debatte waren Klein-und Mittelbetriebe bis 
vor kurzen irrelevant oder sogar problematisch, da sich Modelle nicht einfach auf sie umlegen 
ließen. Der Fokus lag auf umsatzstarken Unternehmen, welche als transnationale 
Unternehmen Sinnbilder der globalisierten Wirtschaft stilisieren. Zu Unrecht – da Klein- und 
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Mittelbetriebe 50-60% der Beschäftigung weltweit darstellen. Per Definition handelt es sich 
dabei um Firmen, welche weniger als 250 MitarbeiterInnen anstellen und einen jährlichen 
Umsatz von weniger als 40 Millionen EUR erwirtschaften. (vgl. Blowfield/Murray 2008: 261) 
Die Besonderheit dieser Betriebe begründet sich oft in ihrer Vorreiter-Rolle, wenn neue 
Märkte erschlossen werden. Gerade Nischen und weniger prominente Märkte werden ihnen 
bedient. Dies fordert eine starke Spezialisierung oder auch die Bindung an einen bestimmten 
Ort. In manchen Ländern wie Russland, sowie weiten Teilen Asien´s und Lateinamerikas 
stellen jene Unternehmen sogar 80% der Beschäftigungsverhältnisse dar.  
Klein-und Mittelbetriebe stellt das Engagement in CSR tatsächlich oft vor 
Herausforderungen. Zwar sind sie oftmals stark in lokale Gemeinschaften eingebunden und 
leisten unbemerkt meist mehr für die Allgemeinheit als ein TNC, involvieren sich aber nicht 
bewusst in CSR Aktivitäten. Einige der gängigen Vorbehalte sind hohe Kosten, die mit einer 
evaluierten Berichterstattung über CSR einhergehen oder momentan dringlichere Probleme 
die auf der Tagesordnung stehen. Einige dieser Vorbehalte halten sich standhaft, da sich 
Klein-und Mittelbetriebe nur selten, anders als großer Unternehmen, externe ExpertInnen 
leisten. So kann der erdrückende Eindruck entstehen, dass Konzepte von großen Unternehmen 
eins zu eins übernommen werden sollen, wofür in einem kleinen Unternehmen weder die 
finanziellen noch personellen Ressourcen gegeben sind. (vgl. Blowfield/Murray 2008: 267) 
Zusammenfassend stellt sich die Frage, ob die Debatte um CSR sich bisher zu wenig mit 
kleineren Betrieben beschäftigt hat. Ein erfolgreiches stakeholder Management ist für kleine 
Betriebe notwendig um geschäftsfähig zu bleiben und wird meist ohne großes Aufsehen 
erreicht. Ein Bereich von vielen, in denen sie ein Vorbild darstellen. Das Engagement in der 
lokalen Gemeinschaft und eine gute Arbeitsatmosphäre für die MitarbeiterInnen zu schaffen, 
sind weitere Indikatoren für ein verantwortungsvolles Handeln. Schließlich flüchten kleine 
Betriebe aufgrund ihrer Ortsgebundenheit auch nicht in eine andere Produktionsstätten, was 
auch für die lokale Öffentlichkeit Arbeitsplätze langfristig sichert. Auf der Homepage eines 
österreichischen Reisebüroverbands ist zitiert „small is beautiful“ (www.reiseweb.at). Man 
könnte diesem Satz noch hinzufügen: nicht nur schön, sondern auch effizient. 
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2.5 Freiwilligkeit die verpflichtet? 
Freiwilligkeit von CSR-Aktivitäten, deren pro und contra beschäftigt den wissenschaftlichen 
Kanon und die öffentliche Meinung am hitzigsten. Können marktorientierte Lösungen 
überhaupt die richtigen Antworten geben für soziale und ökologische Probleme? Ist es 
überhaupt wünschenswert, dass Unternehmen mit freiwilligen Maßnahmen, welche nur sie 
selber bewerten dürfen, gesellschaftlicher Probleme annehmen? Davis beschreibt CSR als 
Aktivitäten, welche über die rechtlichen Verpflichtungen eines Unternehmens hinausgehen; 
CSR beginnt somit dort wo Recht aufhört. (vgl. Manne/Walich (1972) IN Blowfield/Murray 
2011:46) Der positive Beitrag für die Gesellschaft geht über den rechtlichen Rahmen, in 
welchem eine Firma als solche definiert ist, hinaus. (vgl. Davis (1979) IN Blowfield/Murry 
2008:7) Der freiwillige Ansatz bringt den Vorteil, dass Unternehmen ihre Pflichten ausweiten 
können ohne dass ein aufwändiges neues Gesetz erlassen werden muss. Zugegeben bringt 
Flexibilität der freiwilligen Codes of Conduct (COC) gerade vertikalen Produktionsketten 
Vorteile. Im Fall von Kinder-Prostitutions Tourismus sind es Reisebüros, Fluglinien, Hotels 
sowie Fachpersonal vor Ort, die gemeinsam das Produkt Tourismus für den/die KundIn 
bereitstellen. Hier können schnell Standards gesetzt werden, ohne ein verklauseltes 
Regelwerk zuerst jedes Detail festlegt. Ein COC kann nie eine Alternative zu Gesetzen sein, 
jedoch ein Instrument, um vor allem temporär ethisch bedenkliche Praktiken zu mildern. 
Gerade in Ländern, deren nationalstaatliche Souveränität schwach ist, können derartige 
Firmenstandards die Lebens- und Arbeitsbedingungen der Menschen verbessern. Während 
politisch-instabiler Phasen, Korruption oder Naturkatastrophen in einem Land, vergeht viel 
Zeit bis Gesetze exekutiert werden können. Dies würde dazu führen, dass gar keine Schritte 
zur Verbesserung gesetzt werden. Freiwilligkeit kann ebenso zu pro-aktivem Verhalten 
führen, welches über die nationalen Standards eines Landes hinaus eine Richtlinie für 
verantwortliches Handeln setzt. Beispielweise in Regionen und Ländern deren Gesetzeslage 
Menschen und Umwelt nach Ermessen der Firma unzureichendem Ausmaß schützen, können 
Unternehmen mit CSR positiven Beitrag leisten. (vgl. Burchell 2008: 279)  
Die andere Argumentationslinie sieht Freiwilligkeit als grundlegendes Problem, da diese der 
Willkür und Beliebigkeit Tür und Tor öffnet. Bei den CSR-Tagen im Rahmen der 
Ferienmesse am 12. und 13. Jänner 2012 in Wien, stellte Fr. Christine Plüss von „Fair 
unterwegs - Arbeitskreis für Tourismus und Entwicklung“ als Beispiel eine Hotelanlage vor. 
Bei deren Bau verloren die dort ansässigen BewohnerInnen den  Zugang zu ihrer 
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funktionierenden Wasserversorgung. Im Zuge des Erfolgs des Ferien-Ressorts wurde die 
künstliche Versorgung und damit die Abhängigkeit der Bevölkerung von der Ferien-Ressort 
Leitung als CSR-Aktivität beschönigt. Nicht zuletzt wurde mit dieser Aktion auch 
marketingtauglich im Heimatland der Unternehmergruppe geworben. Zweifelsohne ein 
Beispiel dafür wie Freiwilligkeit zu Beliebigkeit führt. Die BewohnerInnen der Region 
wussten natürlich nichts über die Werbebotschaft der Firma und es bleibt damit offen bleiben 
ob sie die Meinung der Marketingabteilung teilen. In diesem Beispiel wird die asymmetrische 
Beziehung von Akteuren deutlich. Während die Firma Wissen, Macht und sogar die Meinung 
andere steuern kann, verfügen die Bewohner lediglich über die Entscheidung das Angebot 
anzunehmen oder nicht. “The argument around regulation represents a power struggle 
between different interest groups” (Mowforth/Munt 2009: 112) In der Tat sind nicht alle 
stakeholder gleich stark und es ist legitim ein Regelwerk zu fordern, das die Interessen auch 
jener zu wahrt, die nicht über Macht verfügen.. Burchell (2008:286) konstatiert deshalb eine 
„unwillingness to tackle causality“ in vielen CSR Praktiken. Auch sei der momentane Stand 
der Debatte sei weniger ein engagiertes Forschen nach den Ursachen der Missstände, sondern 
ein illusionärer Glaube daran, dass es für jedes noch so komplexe Problem eine einfache 
Lösung gibt. (vgl. ebda) 
Zusammenfassend ist Freiwilligkeit ein Element von CSR dessen Auswirkungen unter die 
Lupe genommen werden müssen. Visionäres Risikominimierung die zur langfristigen 
Sicherung des Unternehmens beiträgt kann gesetzlich nicht geregelt werden. Wirtschaftlich 
gesehen sind Kreativität und Innovation wünschenswert, da sich daraus Möglichkeiten zur 
Differenzierung ergeben und sie Entwicklung innovativer Marketingstrategien bedeuten. 
Allerdings ist CSR in keiner Definition ein Marketing-Instrument, welches die Bedürfnisse 
einer ganzen Gemeinschaft negiert und sozial verantwortliches Handeln zu einem 
Euphemismus degradiert. Es bedarf deshalb nach wie vor kritischer Stimmen, welche für jene 
Partei ergreifen, die nicht in der Bilanz aufscheinen. Schließlich bedeutet CSR in der Praxis 
das Vertrauen in eine Firma gesetzt wird, was lediglich mit vertrauensbildenden Verhalten 
möglich ist. Wenn beispielsweise im Rahmen von CSR Verträge mit zusätzlichen Klauseln 
eingeführt werden, sind diese zwar freiwillig, aber dennoch bindend. 
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2.6 Social Accountability: Pflicht oder Kür? 
KritikerInnen des freiwilligen Ansatzes, welcher das Engagement dem freien Ermessen der 
Unternehmen überlässt, sehen nur in Überprüfbarkeit oder der Rechenschaftsplicht von 
Unternehmen die Gewährleistung von CSR. Als Social Accountability beschreiben 
Bolton/Benn (2011: 51):  
“[…]reporting a firm`s activities which identifies, measures and reports on socially and 
environmentally relevant behaviour.“ 
Diese Aktivitäten müssen sowohl formale wie auch informelle Bereiche des Unternehmens 
einschließen, sie müssen objektiv und inter-subjektiv sein – also auch von anderen 
Stakeholdern nachvollzogen werden können. Das Ziel ist die routinemäßige Berichterstattung 
von CSR als gleichwertig zu Berichten über Buchhaltung und Controlling. Denn ein 
accounting (dt. bilanzieren, Buchhaltung führen) ist für Unternehmen auch in diesem Bereich 
wichtig, da finanzielle Informationen die Grundlage für Entscheidungen liefern. Dabei zu 
unterscheiden sind firmen-interne Berichte, welche strategische und in die Zukunft gerichtete 
Verbesserungen enthalten können. Zum anderen sind es Daten für eine externe Leserschaft, 
zum Beispiel jene der Stakeholder, auf derer Basis Unternehmen miteinander verglichen und 
bewertet werden. Ein weiteres Kennzeichen des Wahrheits- und Objektivitätsanspruchs den 
sowohl VerfasserInnen als auch LeserInnen an die Berichte haben. (vgl. Bolowfield/Murry 
2008:190) 
Zwar sind die Publikationen sowohl bei PraktikerInnen als auch AkademikerInnen seit den 
1990er bemüht Lösungen und Erleichterungen zu finden, dennoch wird Social Accounting als 
ein als freiwilliger Luxus gesehen. Oft ist die Praxis nicht mehr als ein Satz, welcher in den 
jährlichen Reports versichert, dass alle sozialen und ökologischen Standards den höchsten 
Anforderungen entsprechen. Deshalb sind Evaluationen von unabhängigen Dritten, welche 
das Engagement genauer unter die Lupe nehmen, vielfach Standard geworden. Neben 
Organisationen wie der Social Accountability Initiative (SAI), welche sich für globale 
Einhaltung von Arbeitsrechten stark macht mit dem Label SA8000 oder die Global Reporting 
Initiative (GRI).  
Zwar sind solche Initiativen sinnvoll und von großer Bedeutung, zumal sie zwei 
Hauptkritikpunkte, die Beliebigkeit und die Willkürlichkeit von CSR, verhindern, allerdings 
sehen PraktikerInnen kaum Möglichkeiten diese externen Beurteilungen in eine für sie 
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profitable und anwendbare Unternehmens-Praxis um zu setzen. (vgl. Blowfield/Murray 2008: 
202) 
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3.TOURISMUS 
Das Phänomen des Reisens ist nicht per se modern, doch mit zunehmender Mobilität kann 
eine veränderte Dynamik festgestellt werden, welche auch für die Entwicklungsforschung von 
Bedeutung ist. Im Jahr 2011 begaben sich international 983 Millionen Menschen auf  Reise. 
(vgl. http://www2.unwto.org/en/content/why-tourism). Eine immense Zahl, da sie lediglich 
legale touristische Migration erfasst. Noch spannender macht diese Zahl die Tatsache, dass 80 
% aller internationalen Reisenden nur aus 20 Ländern der Welt kommen- 57 % davon aus 
Europa, 16% aus Nordamerika. (vgl. Mowforth/Munt 2009:54) Transnationales Reisen ist 
somit nach wie vor ein Phänomen der ersten Welt. Die nächste Kapitel stellt verschiedene 
Modelle des nachhaltigen Tourismus vor und kontrastieren  diese den Charakteristika des  
Massentourismus. Es gibt einen Überblick über aktuelle Trends im Tourismus und stellt 
Ansätze des ethischen Tourismus vor. Es folgen eine sozilogischer Abriss über die die 
Tätigkeit des Reisens, sowie deren Verwobenheit mit Identität und Status.  
Schließlich widmet sich das Kapitel Zertifizierungen und Codes of Conducts im 
Tourismusbereich. Diese werden zuerst theoretisch als Instrument von CSR definiert und 
folgend mit aktuellen Beispielen des Kinderschutzes vor Prostitutions Tourismus aus der 
Praxis skizziert.  
3.1 Tourismus und Nachhaltigkeit 
Der Begriff Nachhaltigkeit ist ideologisch aufgeladen, ein theoretisches Konzept, welches von 
unterschiedlichsten AkteurInnen verwendet wird, um unterschiedliche Agenden zu erreichen, 
läuft Gefahr unscharf zu werden. Im Zentrum des Diskurses um Nachhaltigkeit hält sich noch 
immer standhaft die Definition der ehemaligen norwegischen Ministerpräsidentin Gro Harlem 
Brundtland. In der Tourismusbranche hat sich in den letzten Jahren sogar ein eigenes Produkt 
– der nachhaltige Tourismus – als Reaktion auf gestiegenes Bewusstsein sozialer und 
ökologischer Verantwortung von KonsumentInnen. Besonders in der westlichen Welt ist dies 
auf einen gestiegenen Lebensstandard zurückzuführen, denn verantwortliches Reisen und 
faire Entlohnung auch in Ländern des Südens sind kostspieliger als Billig-Urlaube. An dieser 
Stelle soll ein Überblick über verschiedene nachhaltige Tourismus-Modelle gegeben werden, 
deren zentrale Prinzipien bestimmt sowie das Verständnis von Nachhaltigkeit diskutiert 
werden. 
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3.1.1 Massentourismus vs. Neue Formen von Tourismus 
Nachhaltiger Tourismus ist aus der Kritik am Massentourismus und den daraus resultierenden 
Problemen für Menschen und Umwelt in den bereisten Ländern entstanden. Besonders in 
ehemals unerschlossenen Gebieten, die sich in Ländern des Südens befinden, werden 
Ressourcen dadurch über die Maße strapaziert. Einheimische Arbeitskräfte werden dabei 
schlecht entlohnt, die Umwelt teilweise irreversibel zerstört. So nahm die touristische 
Erschließung mancher Urlaubsorte über kurz oder lang alles, was TouristInnen begeistert – 
die Einzigartigkeit, die Authentizität und eine intakte Ökologie.  
In der Tat gibt es einige Beispiele für ehemalige Urlaubsziele, in denen nur eine zerstörte 
Umwelt, leerstehende Hotelkomplexe und arbeitslose Menschen an die Zeit als touristisches 
Traumziel erinnern. Die Abhängigkeit der einheimischen Bevölkerung von multinationalen 
Konzernen, welche mit dieser Art des Tourismus wirtschaften, ist der zentrale Kritikpunkt 
vieler TheoretikerInnen und PraktikerInnen. Auliana Poon, Beraterin für die UNWTO 
beschreibt eine andere Sichtweise der Dependenz von kleinen Staaten und indigenen 
Tourismus-Betrieben. Sie sieht das Problem anders als die klassische Dependenztheorie, 
welche die Welt in Zentren und Peripherien einteilt; wobei die Zentren ihren relativen 
Wohlstand auf der ökonomischen und sozialen Ausbeutung der Peripherie begründen. In einer 
marktwirtschaftlichen Logik, sind indigenen Geschäftsleute lediglich abhängig von ihrer 
eigenen Innovation, Kreativität und Fähigkeiten, nicht von multinationalen Firmen. (vgl. Poon 
1989:74ff)  
3.1.1.1 Aktuelle Trends 
Unter den Schlagwörtern „Grüner-“, „Nachhaltiger-“, „Verantwortungsvoller-“ oder 
„Alternativer-“ Tourismus soll eine andere Art des Reisens stattfinden. Diese beansprucht 
qualitativ besser zu sein, sowohl für Touristen als auch für die lokale Bevölkerung. Konnte zu 
Beginn der Bewegung noch von einem „Umwelt-Imperativ“ (vgl. Daltabui adn Pi-Sunyer IN 
Mowforth/Munt 2009: 78) gesprochen werden, wurden die Forderungen nach Nachhaltigkeit, 
schrittweise um soziale, menschenrechtliche und kapitalismus-kritische Aspekte ergänzt. In 
der Branche selber sind die Unterscheidungen der einzelnen Subgruppen weitgehend 
umstritten – dies gilt ebenso für den akademischen Kanon als auch für NGOs. Wobei neben 
rein wissenschaftlichem Interesse auch Marketing-strategische Überlegungen als Grund für 
die Unstimmigkeiten gesehen werden können. Eine rapide (Um-)Benennung von Termini 
resultiert daraus, wobei Wiedersprüche zwischen der Produktpräsentation und der 
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tatsächlichen Praxis des Tourismus nicht auszuschließen sind. Tatsächlich finden sich bereits 
einige Angebote, welche unter der, bis vor kurzem noch widersprüchliche Bezeichnung, 
Massen-Ökotourismus einzustufen sind. (vgl. Mowforth/Munt 2009: 100) 
Trotz der Unschärfe sind 5 theoretische Unterscheidungen möglich, innerhalb derer sich die 
neuen Formen des Tourismus einen einordnen lassen. Am bekanntesten ist wohl der 
Ökotourismus (engl. Ecotourism) – für welchen sogar ein eigenes internationales Jahr der UN 
ausgerufen wurde. Dieser fokussiert ausnahmslos auf ökologische Aspekte und wird gerne als 
Instrument gehandelt um sensible und wertvolle Gebiete vor allem in Ländern des Südens zu 
bewahren, gehandelt. Ziel ist wirtschaftlich rentabelen Tourismus zu betreiben, eingebettet in 
einen Umweltschutzmaxime.(vgl. GTZ 2001: 1) Nachhaltiger Tourismus (engl. Sustainable 
Tourism) konzentriert sich gleichfalls auf Aspekte des Naturschutzes. Die Bekämpfung von 
Armut oder soziale Verbesserungen für die BewohnerInnnen touristischer Gebiete sind nicht 
das vorrangige Ziel, wobei diese als Resultat nicht auszuschließen sind. In der Literatur finden 
sich ebenso Definitionen, welche nachhaltigen Tourismus, weniger stark exklusiv auf 
ökologische Belange eingeschränkt sehen. (vgl. u.a. Palm 2000:23) Community Based 
Tourism bezieht die lokale Bevölkerung in die Konzeption von touristischer Aktivität ein. Die 
Besitzverhältnisse dürfen dabei in den Händen der lokalen Bevölkerung liegen, es setzt diese 
jedoch nicht voraus. In 4 Stufen, werden die ortsansässigen Personen über geplante und 
laufende Aktivitäten informiert, darauf folgend ist eine Konsultationsphase vorgesehen, in der 
die Bedenken und Wünsche geäußert werden können. Entscheidungen, sowie konkrete 
Umsetzung des Tourismus werden gemeinsam mit der jenen Personen getroffen, deren 
Lebensraum als touristische Destination erschlossen wird. (vgl. Palm 2000: 25) Fair Trade 
oder ethischer Tourismus versucht sozialen, kulturellen und ökonomischen Nutzen für die 
Bevölkerung zu generieren. Hier sind besonders menschenrechtliche, im speziellen 
arbeitsrechtliche Beweggründe und die Forderung nach existenzsichernde Entlohnung der 
ArbeiterInnen, die treibenden diese Form. Zudem zielt sich deklariert auf einen Konsum-
Wandel in der westlichen Welt ab, welcher fair gehandelte Produkte gegenüber billig-
konventionellen bevorzugt. Bei Pro-Poor Tourism handelt es sich anfangs um ein Projekt des 
Britischen Miniteriums für Entwicklung. Der Kerngedanke ist, dass Profit des Tourismus 
nicht nur Vorteile für die Bevölkerung in den touristischen Regionen bringt, sondern gezielt 
zur Minimierung von Armut führt. Um dies zu erreichen werden in bestehenden touristischen 
Gebieten Interventionen gesetzt um die Teilhabe armer Menschen an der Gesamtgesellschaft 
zu gewährleisten. Mit Ausbildungsprogrammen, aber auch Revisionen von Land- und 
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Eigentumsrechten wird die aktive Einbeziehung in Entscheidungsprozesse der touristischen 
Entwicklung angestrebt. (vgl. www.fairunterwegs.org)  
Wie bereits erwähnt sind Definitionen und Abgrenzungen ein umkämpftes Terrain. Doch 
wenn man die Frage stellt wer im Diskurs über nachhaltigen oder sanften Tourismus 
dominant und präsent ist, sind dies selten Akteure aus Ländern des Südens. Fernandes 
(1994:4) weist explizit auf diesen Umstand hin, den im Ursprung der Diskussionen in der 
Tourismusbranche der westlichen Länder zu finden ist:  
„the mainstream tourism has in fact merely tried to invent a new legitimation for itself – the “sustainable” and 
“rational” use of the environment, including the preservation of nature as an amenity for the already 
advantaged”  
3.1.1.2 Prinzipen zur Orientierung 
Wie oben gezeigt sind die Unterscheidungen rund um den Neuen Tourismus und seine 
Ausprägungen oft weniger entscheidend, meistens inkonsistent und manchmal sogar 
widersprüchlich. Da diese momentanen im Trend liegen bevölkern neue Anbieter mit Logos 
sowie mit dazugehörigen Zertifizierungen die Tourismuslandschaft – hierzu wird in einem der 
folgenden Kapitel näher eingegangen. Eine weitere und geeignetere Möglichkeit die zentralen 
Elemente des Neuen-Tourismus zu bestimmen, ist die Orientierung durch 4 Leitprinzipien. 
Diese sind Abbilder der realen touristischen Praxis und sind aus der Beobachtung heraus 
entstanden. Sie tragen dennoch dazu bei Tourismus-Angebote zu klassifizieren und die 
Reliabilität der Bezeichnung zu prüfen. Es handelt sich jedoch nicht eine Vorschreibung, die 
darauf abzielt, dass Neuer-Tourismus mindestens eines dieser Prinzipien erfüllen muss, 
sondern um eine Beschreibung der aktuellen Varianten.  
ABB 4 „4 Prinzipien der Orientierung“  
Nachhaltigkeit Bildung Partizipation lokaler 
Bevölkerung 
Hilfe für  
Umweltschutz 
Sozial  
 
vgl. Mowforth/Munt 2009:101 
Kulturell 
Ökologisch 
Wirtschaftlich 
 
Die Minimierung der ökologischen Auswirkungen von Tourismus steht, wie bereits erwähnt, 
oftmals im Zentrum der Überlegungen was Tourismus leisten soll. Um diese tatsächlich 
überprüfen zu können besteht die Aufgabe wie bei einer mathematischen Gleichung darin die 
richtigen Variablen zu bestimmen, diese auf logische Weise zu gewichten und in Beziehung 
zusetzten. Mit Tragfähigkeitsstudien lassen sich, individuell auf ein bestimmtes touristisch 
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genutztes Terrain bezogen, Besucherzahlen errechnen, welche die Umwelt nicht belasten. 
Mathematik bedeutet in diesem Fall Entscheidungen zu treffen die soziale und ökonomische 
Realität bewerten. So werden für die Berechnung manche Variablen eher willkürlich gewählt, 
wie etwa die maximale Anzahl in einer Trekking-Gruppe. Für Details der 
Tragfähigkeitsstudien muss leider an dieser Stelle auf weiterführende Literatur verwiesen 
werden – beispielsweise Maldonado et al 1992. Diese kurze Auseinandersetzung diente dazu 
die Instrumentalisierbarkeit von Naturwissenschaften zu veranschaulichen. Der/die kritische 
LeserIn darf also auch beim Vorhandensein einer Tragfähigkeitsstudie noch zweifeln. 
Soziale Nachhaltigkeit bezieht sich auf die Fähigkeit einer Gemeinschaft, lokal oder 
national, neue Inputs, wie zusätzliche Personen, zu verarbeiten und dabei funktionsfähig zu 
bleiben. Das Ausgesetzt-sein von Tourismus führte in Gesellschaften wiederholt zu 
ungünstigen Entwicklungen. Ein verstärktes Gefälle zwischen ehemals Armen und Reichen 
ist eine mögliche Konsequenz. Das erstmalige Entstehen von sozialer Ungleichheit im Zuge 
des Tourismus oder die Bildung von Ghettos weitere. (vgl. Mowforth/Munt 2009: 101ff) 
Kulturelle Nachhaltigkeit ist ein Begriff der widersprüchlich erscheinen mag, da Kultur(en) 
sich in einem ständigen Wandel befinden. Den entscheidenden Unterschied bestimmt der 
Zeitraum in welchem eine vormals in sich geschlossene Gesellschaft den Einflüssen – neue 
Gebräuche, Lebensstile und Gewohnheiten – ausgesetzt ist. Ist dieser Zeitraum kurz und 
intensiv, können traditionelles Wissen, Strukturen und Riten des sozialen Lebens, irreversibel 
verschwinden. Kulturelle Nachhaltigkeit benennt demnach die Fähigkeit der lokalen 
Bevölkerung Elemente ihrer Kultur zu bewahren oder zu adaptieren, durch welche sie sich 
von anderen Menschen unterscheiden. Auf die Wahrnehmung von Touristen durch die lokale 
Bevölkerung wird im Kapitel 4.1 näher eingegangen und das Konzept der Transkulturation 
diskutiert. 
Auch wenn die Frage offenbleibt wie genau Bildung durch Reisen stattfindet, so kann 
zumindest der Wunsch nach einem erweiterten Verständnis wie Mensch und Umwelt 
funktionieren können, als grundlegend betrachtet werden. Bildung muss nicht auf hohem 
akademischem Niveau stehen, sondern auch in einer non-formalen Gestalt als Aktivität 
während des Reisens entstehen. Doch woraus soll die Bildung der lokalen Bevölkerung 
bestehen? Im Sinne der Gleichheit müssten die bereisten Menschen ebenso vom kulturellen 
Austausch, den Erfahrungen und Gebräuchen der sie bereisenden Touristen profitieren. 
Krippendorf griff diese Idee bereits Ende der 80er Jahre auf: 
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„[…] such information should aim at introducing the host population […] to the tourists` background: their 
country, their daily life (working and housing conditions, etc), their reasons for travelling and their behaviour 
patterns.” (1987:143) 
Wie zu sehen ist, ist das Prinzip der Bildung stark verzerrt, da es sich gänzlich den westlichen 
Bildungsaspirationen verschreibt und der lokalen Bevölkerung diese entweder insgeheim 
abspricht oder ignoriert.  
Die Partizipation der lokalen Bevölkerung stellt oft die Kernaussage der Kritik am 
Massentourismus. Die Kritik ist meist um graduelle Fragen der Inklusion bemüht, die 
schlichte Notwendigkeit einer umfassenden Partizipation wird selten in der Literatur 
thematisiert. Pretty und Hine (1999:6) stellen die Partizipation in 6 aufeinanderfolgenden 
Stufen dar. Diese rangiert von passiv – es wird lediglich informiert, über konsultierend – 
lokale Bevölkerung wirkt beratend, bis hin zur interaktiven Partizipation. Neben der 
gekauften und funktionalen Partizipation, welche mehr einen Zwangs- bzw. Tauschcharakter 
aufweisen findet sich auf der letzten Stufe die selbst-mobilisierte und vernetzte Partizipation 
dieses Modells. In der Realität werden ungleiche Verteilung von Macht und Einfluss nicht nur 
von konventionellen Tourismusanbietern tradiert, sondern auch im den neuen Formen nicht 
aufgehoben, die Besitzverhältnisse welche eine Wertschöpfung in der ersten Welt – nicht 
umgekehrt. (vgl. Mowfort/Munt 2009:107) 
Umweltschutzstrategien im Tourismus versuchen bestehende Ökosysteme oder Artenvielfalt 
zu erhalten. Der Anspruch ist, die Belastungen durch den Tourismus möglichst zu 
minimieren. Die Einnahmen können direkt in die Bewahrung von Naturschutzgebieten, deren 
Instandhaltung, sowie in die Ausbildung von Personal gehen. Wegen seiner Besonderheit 
kann dieses Gebiet nun als exklusive touristische Destination bezeichnet werden – vor allem 
wenn Besucherzahlen beschränkt sind. Ein ausnahmsloser Fokus auf Flora und Fauna kann 
für die lokale Bevölkerung massive Einschränkungen in ihrem kulturelle, rituellen, aber auch 
in der Möglichkeit eine Lebensgrundlage zu erwirtschaften, bedeuten. Nimmt man zum 
Beispiel die Aborigines in Australien, so ist der Vorteil des Tourismus nicht klar sichtbar – 
obwohl diese zu einem großen Teil im Naturschutzgebiet leben und jährlich von hundert-
tausenden Touristen besucht werden. (vgl. http://www.tourism-watch.de/content/von-machu-
picchu-bis-uluru) Die touristische Nutzung mag deshalb den Prinzipien des Umweltschutzes 
gerecht werden, andere hingegen vernachlässigen, dass eine Bezeichnung als nachhaltig 
schwer argumentier bar ist. Alle Prinzipien gleichermaßen zu erfüllen ist nicht möglich. 
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Dennoch scheint es sinnvoll die Prinzipen untereinander in Bezug zu setzten. Die Relation zu 
anderen Angeboten ist ebenfalls notwendig um graduelle Unterschiede in der tatsächlichen 
Nachhaltigkeit transparent zu halten. Die momentane Verzerrung und der damit 
einhergehenden Gefahr des Missbrauchs als Marketing-Instrument, sind kein Ergebnis von 
unterschiedlichen Interpretation oder Werten, sondern von fehlender Überprüfung und 
Harmonisierung. 
Die neuen Formen des Tourismus grenzen sich nicht nur in ihrer Rhetorik und Vermarktung 
von Aktivitäten des Massentourismus ab. Inhärent ist jenen Beispielen, denen eine ernsthafte 
Auseinandersetzung mit Nachhaltigkeit konstatiert werden kann, ein Wandel des 
Verständnisses von Tourismus. In Kapitel 3.2 werden die Hintergründe für diesen 
Wertewandel detaillierter besprochen. An dieser Stelle soll die graphische Darstellung, die 
oben ausgeführten Charakteristika auf eine praktische Ebene herunterbrechen und einen 
Überblick über die Aktivitäten und Einstellungen im Neuen Tourismus geben sowie jenen des 
dem Massentourismus gegenüberstellen.  
ABB 5 „Alte und Neue TouristInnen im Vergleich“ 
Alte Touristen  Neue Touristen 
Sind auf Suche nach Sonne Wollen neue Erfahrungen sammeln 
Folgen der Masse  Treffen eigene Entscheidungen  
Heute hier, morgen woanders Sehen und genießen, aber nicht zerstören 
Zeigen, dass man dort war Spaß an der Freude 
Besitzen Sein 
Überlegenheit Verständnis 
Attraktionen Sport und Natur 
Reaktionen Abenteuer 
Essen in Hotel-Restaurant Probieren lokaler Produkte 
Homogen Hybrid 
 vgl. Mowforth/Munt 2009:59 
 
3.1.2 Ethik und Tourismus 
Wie im vorherigen Kapitel zeigt, ist das Angebot an innovativen Tourismusmodellen groß, 
doch was macht nachhaltiges Reisen für Menschen attraktiv? Es ist durchschnittlich teurer als 
das all-inclusive Angebot, meistens auch mit weniger Komfort verbunden und längeren 
Anfahrtszeiten. Die Literatur sieht die Freizeit-Ethik als Verschiebung der Arbeits-Ethik, 
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bedingt durch den generellen Wandel in der Arbeitswelt. Mit einem einfachen Tourismus-
Modell kann dies verdeutlicht werden. (vgl. Mowforth/Munt 2009: 60f) 
T(TOURISMUS)=L(LEISURETIME)+I(INCOME)+M(MOTIVATION)  
Die Freizeitethik gewinnt an Bedeutung, solange wir über genügend Freizeit, Einkommen und 
Motivation verfügen uns auf Reisen zu begeben. Im Industriezeitalter waren Freizeit und ein 
lebenssicherndes Einkommen nicht garantiert –die  Motivation auf Reisen zu gehen deshalb 
geringer. Die Arbeitsethik, mit welcher man hoffte den schlechten Lebensbedingungen zu 
entkommen, higegen weitaus bedeutender. Butler R. (IN Moforth/Munt 2009: 89) sieht den 
Siegeszug der Freizeit-Ethik nicht nur im persönlichen Wohlstand des Westens, sondern auch 
im Service, welchem diesen auf der Welt geboten wird. Auch Menschen, die nicht in der 
ökonomischen Position sind sich intensiv mit Freizeitgestaltung zu beschäftigen, sind 
demnach der Freizeit-ethik verpflichtet.  
Ein weiterer essentieller Aspekt im Tourismus ist jener der Bewahrung. Der/die TouristIn 
wünscht sich, dass jene Orte, welche eine Reise wert sind, erhalten bleiben. Hierbei handelt es 
sich um den klassischen Umweltschutzgedanken. Das Reisen, ebenso wie das Marketing 
welche das Bewahren propagiert, soll einerseits die öffentliche Aufmerksamkeit auf die 
Umwelt richten. Des Weiteren die Einnahmen für die lokale Bevölkerung maximieren, 
kulturelle Sensibilität fördern und negative Auswirkungen des Reisens auf die Umwelt 
minimieren. (vgl. Whelan 1991: 164) 
 
3.2 Reisen – Status und Identität 
Neue Entwicklungen im Tourismusbereich, worunter auch das Angebot von „fairem“, 
„nachhaltigem“ oder „sensiblem“ Tourismus fällt, werden in der Literatur als Ergebnis der 
Postmodernen und des Entstehens von „neuen Mittelklassen“ gesehen – welche mit einer 
Differenzierung von verschiedenen lifestyles einhergehen. Als Agenten kulturellen Wandels, 
Bourdieu verwendet hier den Begriff der new cultural intermediaries, sind diese besonders 
gut durch Meinungsforschungs-und Trendinstitute untersucht.  
 
 
 
31 
 
 
ABB 6 „Fordistisches und Post-Fordistisches Modell“ 
OLD FORDIST NEW POST-FORDIST 
Mass Individual 
Packaged Unpackaged/flexible 
Sun, sea, sex Travelling, trekking, trucking 
Unreal Real 
Irresponsible (socially, culturally, environmentally) Responsible 
MODERN POST-MODERN 
 vgl. Mowforth/Munt 2009: 26 
 
Die „neuen Mittelklassen“ setzten sich verstärkt mit der Frage nach der eigenen Identität 
auseinander, welche stark mit Konsumverhalten und Freizeitgestaltung verbunden ist. So 
erhalten der Urlaubsort und die Art des Urlaubs einen besonderen Stellenwert. Theoretisch ist 
dies ebenso in der momentanen Epoche des Post-Fordismus zu verorten, welche den 
Massenkonsum der fordistischen Epoche ablöste. Heute stehen nicht mehr uniforme 
Konsumgüter, welche in großen Auflagen und deshalb kostengünstig hergestellt worden sind 
im Mittelpunkt des KonsumentInnen Interesses. Auf sich schnell ändernde 
Konsumentenwünsche muss die Industrie flexibel eingehen. Nischen und segmentierte 
Märkte sind in Bezug darauf flexibler und deshalb charakteristische für die Wirtschaft. Dies 
wirkt sich ebenso auf das touristische Angebot aus. Nicht mehr große all-inclusive-Angebote 
geben den Ton an, sondern spezifische Angebote, welche nur ein bestimmtes Klientel 
bedienen entstehen. Für Lash/Urry (1994: 274) nimmt der/die KonsumentIn eine zentrale 
Rolle ein, welche zum einen in der Schnelllebigkeit der Geschmäcker begründet liegt und die 
Produzenten laufend anspornt dies in ihrem Angebot zur Verfügung zu stellen. Nur noch 
wenige TouristInnen besuchen die ein Urlaubsdestination zum zweiten Mal, da diese nur noch 
über einen kurzen Zeitraum hin als „in“ wahrgenommen werden. Zum anderen bedeutend 
sind von KonsumentInnen-Bewegungen welche Urlaube bewerten und Information für zu 
zukünftige Reisende bereitstellen. Diese werden oft genutzt um alternativen 
Sehenswürdigkeiten und Attraktionen zu finden. Die gestiegene Segmentation des Marktes ist 
demnach mehr eine Notwendigkeit, da der/die einzelne KundIn bestimmte Formen – zum 
Beispiel Massentourismus – dezidiert ablehnen. Generell kann für die letzten Jahrzehnte ein 
Rückgang des Massentourismus festgestellt werden, da dieser dem Wunsch nach 
Individualität und einem einzigartigen Urlauberlebnis nicht gerecht wird. (vgl. 
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Mowforth/Munt 2009:27) „Green-tourism“ wird gewählt, da hier eine Integration von 
Tourismus und anderen Wünschen – etwa Kultur und Bildung – stattfindet. Tourismus soll 
nicht nur eine Reise darstellen, sondern auch Einkaufen, Sport, Erholung oder Zeit für 
Hobbies ermöglichen. Lash und Urry (vgl. ebd) sprechen hier von einer De-differenzierung 
von Tourismus.  
Obwohl wie eingangs bereits erwähnt, ein Großteil der Touristen aus westlichen 
Industrieländern stammen, steigt mit dem Volumen kontinuierlich der Anteil anderer Länder. 
So sind beispielsweise Indien und Mexico in der Liste der Top-25, auf Platz 7 befindet sich 
China. (vgl. Mowforth/Munt 2009:15) Im Vergleich waren es früher vor allem Erste Welt 
Länder welche den größten Anteil an Touristen stellten und beherbergten, da sie sich vor 
allem gegenseitig bereisten. Wenn man die geopolitische Situation vor 50 Jahren bedenkt, 
wird klar, dass eine Reise nach Griechenland mit einer heutigen Reise in den Amazonas  
vergleichbar ist. Ein Transport mit dem Flugzeug war ein Luxus, hin zu kommen noch 
Grenzkontrollen und Visaauflagen. Ein Umstand für Reisende, welcher erst mit dem 
Schengen-Abkommen beendet wurde. Heute finden sich vermehrt Destinationen in Ländern 
des Südens in Katalogen wieder. Im Sommer 2010 waren 7,85 % der gebuchten Reisen in 
Österreich eine Fernreise, welche außerhalb von Europa und der Türkei verbracht wurde. (vgl. 
Statistik Austria http://www.statistik.at/web_de/presse/060978)  
Der Wandel des Tourismus ist demnach undenkbar ohne Globalisierungs-Prozesse 
miteinzubeziehen. In rasanter Geschwindigkeit bedingen diese zum einen erst die Vielzahl an 
neuen Destinationen und die Adaptierung der Region als touristischen Ort. Die 
Beschleunigung im Transportwesen, Telekommunikation und der ökomischen Verflechtung 
ermöglichen dies. Wobei der Tourismus – ein starker Industriesektor welcher 2011 740 
Billionen Euro umsetzte (vgl. http://www2.unwto.org/) – solche Entwicklungen wiederum 
bedingt und vorantreibt. Infrastruktur wie Flughäfen, Hotels müssen errichtet werden, 
Kommunikation und Logistik für den Transport in die Zielgebiete gesichert sein. Die 
Auswirkungen  auf ansässige Bevölkerungen sind oft erst im Nachhinein ersichtlich. Siehe 
zur Entstehungen von sextouristischen Orten Kapitel 4.3. 
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3.3 Zertifizierung – Engagement wird sichtbar 
Nicht zuletzt durch kritische Stimmen auf Seiten der NGO´s oder der World Tourism 
Organisation UNWTO hat ein Umdenken in der Tourismusindustrie stattgefunden, welches 
inzwischen zu einem etablierten Angebot an Reisen geführt hat, bei welchem versucht wird 
einen „Neuen Tourismus“ zu ermöglichen. Zertifizierungen und Siegel sind jene Instrumente, 
die sowohl den Anbietern als auch KundInnen ermöglichen sich bewusst zu positionieren. In 
der einfachsten handelt es sich hierbei um:  
“[…] a seal of approval awarded to a service whose provision satisfies a number of conditions. […] the hotel or 
tour operator acts responsible towards environment and the society in which it is located or that all aspects of 
the tour are arranged on the ethical basis ..].”Mowforth and Munt (2009: 202) 
Zertifizierungen bringen einen Vorteil, weil dadurch unternehmerische Verantwortung 
erkennbar und auch vergleichbar gemacht wird. Allerdings ist eine Vielzahl von Logos kein 
Garant für eine effektive Überprüfung der gesetzten Ziele eines Unternehmens und die Gefahr 
eines greenwash besteht, welcher lediglich auf eine marketingtaugliche Imageänderung statt 
auf nachhaltige Veränderungen abzielt. Die momentane Vielfalt an Zertifizierungen erschwert 
es deshalb auch dem/der KundIn eine „gute“ Entscheidung zu treffen, da ohne selbständiges 
Recherchieren der relative Vorteil eines bestimmten Siegels nicht greifbar ist. (vgl. UNEP-
Report IN Mowforth and Munt 2009: 203) 
Ein weiteres Instrument um Verhalten und Einstellungen der Branche zu  ändern sind Codes 
of Conduct (COC), welche oft auch mit der Etablierung von Logos einhergehen. Diese 
bestehen aus Guidelines und Regelwerken welche entwickelt wurden um Bezugspunkte für 
die CSR Strategie eines Unternehmens zu bieten. Sie sind hilfreich, da sie ein klares 
Statement über die Absichten eines Akteurs geben, seine Werte sowie Engagement 
sichtbarmachen. Da sie auf Freiwilligkeit basieren, können einzelne Betriebe zentrale 
Prinzipien für ihre spezifische Umgebung umsetzten. Leipziger sieht COC theoretisch in der 
Mitte eines Kontinuums welches auf der einen Seite mit „Werten“ und „Prinzipien“ beginnt, 
sich über COC und „Normen“ hin, bis zu „Standards“ verläuft. (vgl. Leipziger 2003:36) 
Während Werte noch sehr allgemein Auskunft über ein wünschenswertes Ziel geben. 
Dennoch bleiben diese dennoch vage wenn es um tatsächliche Maßnahmen geht, welche 
gemessen und beurteilt werden können. COCs bieten hingegen eine Reihe von Regeln um 
diese zu erreichen. Normen und Standards sind nicht mehr auf ein einzelnes Unternehmen 
oder eine geographische Region beschränkt, sie können als weitreichender Konsens zwischen 
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einer Vielzahl an Stakeholdern verstanden werden. (vgl. ebda) COC können entweder 
individuell nur für ein Unternehmen oder für eine Betriebsbranche – zum Beispiel jene der 
Tourismusbranche, den Global Code of Ethics in Tourism und den Child-Proctection Code 
umgesetzt werden. Die Themen können stark variieren, häufig vertreten sich Vereinbarungen 
für das Verhalten der  Zulieferer, besonders wenn diese in ökonomisch ärmeren Ländern, mit 
einem traditionell niedrigeren Lebensstandard produzieren. Im Westen erdachte Vorgaben 
können zusammen mit den Forderungen nach einem möglichst günstig produzierten Produkt 
oft nicht vereinbart werden. Dies führte empirisch dazu, dass Zulieferer offen über 
Arbeitsbedingungen logen und ihre MitarbeiterInnen aktiv dazu aufforderten Falschaussagen 
zu tätigen, um so nicht den Auftraggeber zu verlieren. (vgl. Burchell 2008: 121) 
COC können entweder von der Branche selber, oder von externen Akteuren, wie NGO´s oder 
wissenschaftlichen Beiräten, definiert werden. Gerade in den 90er Jahren stieg die Anzahl 
solcher Kodizes in der Tourismusbranche – so gab es beispielsweise die Tour-Operator 
Initiative der UNWTO (vgl. Mowforth/Munt 2009:209) Die Effektivität solcher Bemühungen 
hängt zum einen von der Bereitschaft der Unternehmen ab, diese aktiv umzusetzen, zum 
anderen in der Kontrolle der gesetzten Ziele. Auf Seiten der Industrie werden brancheninterne 
Regelwerke als erfolgreicher wahrgenommen, Verpflichtungen, welche von der 
Regierungsebene verordnet werden, hingegen als weniger durchschlagskräftig. Ethisches 
Verhalten, welches über die Einhaltung von Gesetzten hinausgeht, findet mehr Legitimation 
wenn es aus freiwilliger Bereitschaft geschieht. Zusammenschlüsse von Unternehmen, 
Regierungen und/oder NGOs können jedoch auch anderes organisiert sein. Viele der Codes 
haben eine bemerkenswerte Reichweite an Themen und reflektieren das Verständnis von 
ethischem Verhalten und Nachhaltigkeit. Sie stimulieren damit die Auseinandersetzung der 
Branche, tragen zu Bewusstsein-Schaffung bei und informieren über das Unternehmen. Sie 
verpflichten es allerdings nicht. Und die Frage ob mit dieser Strategie die Unternehmen sich 
der wirklich herausfordernden Themen annehmen, darf gestellt werden. Naomi Klein 
beschreibt deshalb das Aufkommen von COC hingegen als eines der kontroversesten Neben-
Produkten des Marken-basierenden Aktivismus. (vgl. Klein 2001: 403) Konkreter sieht sie 
Grund zur Kritik, da Firmen wie kleine Nationalstaaten über eine uneingeschränkte Macht 
verfügen in dem sie sowohl ein eigens rechtliches Regelwerk aufstellen, ausüben und 
überprüfen. Sozusagen ein Nationalstaat ohne Gewaltenteilung. Mit dieser Praxis kommt sie 
zu dem Schluss, dass COC lediglich als Krisen-Management betrachtet werden können. (Vgl. 
2001: 434) Auch andere kritische Stimmen äußern Skepsis gegenüber der selbständigen 
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Überprüfung von Codes durch die Branche selber und folgern, dass solange nicht ein 
unabhängiges Organ die Kontrollfunktion übernimmt, jene Initiativen im besten Fall 
fragwürdig sind, im schlechtesten Fall sinnlos sind. (vgl. Mowforth/Munt 2009: 209) Für 
KundInnen wäre ein übersichtliches System an Referenzen dieser Codes natürlich 
wünschenswert. Nicht nur könnte Behauptungen über verantwortliches Verhalten auf ihre 
Richtigkeit geprüft werden, sondern es würde auch die Glaubwürdigkeit dieser Kodizes 
erhöhen. Natürlich müsste bei einer solchem System auch Transparenz bieten hinsichtlich der 
Fragen, wer diesen initiierte, für wen er gedacht ist und wer diesen beobachtet. 
3.4 Verantwortung der Tourismusbranche  
Bei einer Auseinandersetzung mit Tourismus müssen, da dieser zunehmend in Länder des 
Südens stattfindet, Machtbeziehungen zwischen der Tourismusindustrie und der lokalen 
Bevölkerung, sowie Reiseveranstaltern vor Ort und Hotelbetreibern analysiert werden. Zwar 
werden durch den Tourismus Arbeitsplätze in den Tourismusdestinationen geschaffen, 
allerdings handelt es sich dabei größtenteils um Hilfsarbeiten, niedrig-qualifizierte sowie 
schlecht bezahlte Arbeit. Durch die Touristen steigt zwar das Brutto Inlands Produkt, da diese 
im Urlaub konsumieren – in Bars, bei Sehenswürdigkeiten und sonstige Dienstleistungen. 
Ungleiche Besitzverhältnisse in der Tourismusbranche verhindern jedoch die Wertschöpfung 
innerhalb des Urlaubslandes. Da die Kontrolle großer Hotelketten, Fluglinien und letztlich die 
Entscheidung über das Urlaubsangebot durch westliche Konzerne bestimmt werden, haben 
einheimische Tourismusbetreiber nur eine beschränkte Möglichkeit. Einige 
WissenschafterInnen sprechen deshalb kritisch von Tourismus als neuer Form des 
Imperialismus. (vgl. Britton und Nash IN Mowforth/Munt 2009:54) Britton analysierte die 
Auswirkungen des Tourismus am Beispiel der Fiji-Insel und kam schon in den 80er Jahren zu 
dem Schluss, dass Tourismus in einem starken Dialog mit Entwicklung gesetzt werden muss, 
da ansonsten ungleiche Machtverhältnis lediglich tradiert werden. (vgl. Britton IN 
Mowforth/Munt 2009:52) Wie in der folgenden Graphik zu sehen ist, ist die Frage nicht ob 
Tourismus einen Einfluss auf Entwicklung hat, sondern welchen Weg wir einschlagen 
müssen, um die eine Entwicklung zu ermöglichen, die wünschenswert ist. Die Mission der 
UNWTO selbst zeigt bereist die starke Verschränkung von Entwicklung und 
Entwicklungsakteuren. „mission is to promote and develop tourism as a significant means of 
fostering international peace and understanding, economic development and international 
trade”(UNWTO 2007) 
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ABB 7 „Zusammenhang Tourismus und Entwicklung“ 
 
vgl. Mowforth/Munt 2009: 30 
 
In Bezug auf Kinder-Prostitutions Tourismus haben sich internationale 
Tourismusorganisation wie die UNWTO oder die Universal Federation of Travel Agents 
Association (UFTAA) schön öfters deutlich distanziert. (vgl. Fuchs 2001: 124) The World 
Tourism Organisation bezieht klar Stellung: 
”It is a violation of the Convention of the Rights of the Child which requires strict legal 
action by tourist sending and receiving countries.” (http://www.csecworldcongress.org) 
Auch wenn eigenräumt werden muss, dass nur ein kleiner Teil der TouristInnen mit der 
Absicht oder dem Resultat ein Kind zu missbrauchen in andere Länder reisen; Die 
Tourismusbranche kann einen wichtigen Beitrag leisten. Die Mitarbeiter können den/die 
KundInnen über die Thematik informieren und auf Kinderschutz geprüfte Reiseangebote 
hinweisen – ein kompetenter Partner bei der Bekämpfung von Kinderprostitution im 
Tourismus und der Enttabuisierung wäre gewonnen. Die Zeiten aggressiver Vermarktung 
asiatischer Reisedestination, ist zwar Geschichte, dennoch lässt anhand solcher Beispiele die 
Verwobenheit von Globalisierung, Sexismus, Rassismus und die Auswirkungen einer nicht 
verantwortungsvollen Industrie skizieren. Die Bevölkerung Thailands wurde als „passiv, 
exotisch und sexuell unterwürfig“ (ECPAT Deutschland 2000:17) portraitiert und diese 
stereotyp für Marketing-Zwecke im Tourismus eingesetzt. Eine 1992 von der österreichischen 
Fluglinie LAUDA AIR veröffentliche Werbekampagne im Boardmagazin zeigte ein am 
Oberkörper nicht bekleidetes Mädchen auf einer Postkarte. Darauf zu lesen der Schriftzug: 
„Must go, the tarts in the Baby Club are waiting for me“. Dabei handelte es sich um eine 
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Werbung für die Urlaubsdestination Thailand. (vgl. Rosenender 2006: 40) Nach einem 
medialen Aufschrei wurde diese Kampagne wieder zurückgezogen. Die Frage nach der 
unternehmerischen Verantwortung in Bezug auf Kinder-Prostitutions Tourismus bleibt jedoch 
aktuell. Dies ist nur ein Beispiel dafür, wie die Vermarktung von Reisen und Destinationen in 
der Vergangenheit funktionierte. Die Ergebnisse der Täterforschung haben gezeigt, dass der 
Gelegenheitstäter mit Abstand die größte Gruppe ausmacht (vgl. Rothe 1997:77ff) und eine 
Reise immer mit bestimmten Vorstellungen über das Land und die Bereisten einhergeht. Das 
Potential der Reisebranche liegt in ihren zahlreichen Möglichkeiten den/die KundInn zu 
erreichen – am Counter, im Reiseprospekt, am Flughafen und im Hotel. 
Prostitutionstourismus wird nicht angeboten, von keinem bekannten österreichischen 
Unternehmen, dennoch nutzen auch jene Personen die Kinder in Urlaubsdestinationen 
missbrauchen die Strukturen, Einrichtungen und Dienstleitungen. Das Netzwerk der (inter-) 
nationalen Reisebranche bietet die Möglichkeit eine aktive Praxis zu etablieren und 
Verantwortung für Kinder-Prostitutions Tourismus zu übernehmen. Die Strukturen der 
Reisebranche – Reisebüros, Fluglinien, Hotelketten und Reiseveranstalter vor Ort sind 
zentrale Punkte um Informationen zielgerecht zu kommunizieren. Das Ergebnis: eine 
Sensibilisierung und Enttabuisierung. Beide tragen in weiterer Folge zum verbesserten Schutz 
der Kinder bei. Wie im Kapitel 4 näher beschrieben wird fehlt bei vielen Menschen die sich 
rechtlich des Kindesmissbrauchs in einem anderen Land schuldig machen das Bewusstsein 
eine Straftaten begangen zu haben. Die Meldestelle der Interpol meldestelle@interpol.at ist 
auf Hinweise von Urlaubern angewiesen.  
 
3.5 Der Kampf gegen kommerzielle, sexuelle Ausbeutung von Kinder im 
Tourismus 
Im Zusammenspiel von internationalen Organisationen, nationalen 
Regierungen sowie NGO´s, entstanden in den letzten 10 Jahren 
ambitionierte Projekte, welche sich im Besonderen dem Schutz von 
Kindern vor Prostitutionstourismus widmen. Allen voran ist hier die 
NGO ECPAT (End Childprostitution, Chilpornography and Trafficking 
of Children for Sexual Purposes) zu erwähnen. Das Netzwerk, welches 
Ende der 90er Jahre als Reaktion auf den steigenden Prostitutionstourismus und die damit 
ABB 8 „ECPAT Logo“ 
 
www.ecpat.at 
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verbundene Ausbeutung von Kindern in Südostasien entstanden ist, umfasst heute mehr als 80 
unabhängige Organisationen in über 70 Ländern der Welt. Mit Hauptsitzt in Bangkok führt 
ECPAT die internationale Bewegung, welche sich der Beendigung dieser gravierendsten 
Verletzung der Kinderrechtskonvention widmet. Das Engagement findet in lokalen 
Aktivitäten, sowie in nationaler und internationaler Lobby-Arbeit statt. Ziel ist, neben einer 
Verbesserung des gesetzlichen Lage von Kindern, auch eine intensive 
Bewusstseinseinbildung aller beteiligten Stakeholder zu bewirken - seien dies die Exekutiven 
der betreffenden Länder, SozialarbeiterInnen oder Unternehmen wie etwa jene der 
Tourismusbranche. Dies wird durch ein breites Trainingsangebot ermöglicht, wobei hierfür 
geeignete Materialien sowie Informationen kostenlos für den download von ECPAT zur 
Verfügung gestellt werden. (vgl. http://ecpat.net) Im Zusammenhang mit 
Kinderprostitutionstourismus ist besonders der Child-Protection Code der Tourismusbranche 
zu nennen, in dessen Ausschuss ECPAT vertreten ist.  
3.5.1 Child-Protection Code 
Der Verhaltenskodex zum Schutz der Kinder vor kommerzieller sexueller Ausbeutung im 
Tourismus, ehemals Code of Conduct, heißt seit dem Jahr 2010 „Tourism Child-Protection 
Code“ und zählt mittlerweile über 1000 Unterzeichnende in 42 Ländern (Stand Dezember 
2011). Ko-finanziert wird die Initiative, neben dem privaten Tourismus Sektor, von der 
Schweizer Regierung. Unterstützt von ECPAT International und den beratenden Partner 
UNICEF und UNWTO stellt dieser ein Instrument dar, um das Engagement eines 
Unternehmens auf diesem Gebiet erstens sichtbar aber auch vergleichbar zu machen. Als 
Antwort auf das Phänomen Kinderprostitutionstourismus wurde die Initiative erstmals von 
ECPAT Schweden als Projekt 1997 eingereicht. Die globale Etablierung ging mit einer 
Vielzahl an Preisen einher u.a. der Tourism for Tomorrow Award (2003), der Ending Human 
Slavery Award (2008), der Ethical Corporation Award (2010) und der Business-Leaders 
Award to Fight Human Trafficking (2010). Mit der Unterzeichnung verpflichten sich die 
Unternehmen 6 Punkte umzusetzen und über diese jährlich zu berichten: (vgl. www.the 
code.org letzter Zugriff 2.5.2012)  
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ABB 9 „Child-Protection Code Logo“ 
 To establish an ethical policy regarding 
commercial sexual exploitation of children. 
 
 To train the personnel in the country of origin 
and travel destinations. 
 
 To introduce a clause in contracts with 
suppliers, stating a common repudiation of 
commercial sexual exploitation of children. 
 
 To provide information to travellers by 
means of catalogues, brochures, in-flight 
films, ticket-slips, home pages, etc. 
 
 To provide information to local "key 
persons" at the destinations. 
 
 To report annually.  
  http://www.thecode.org/ 
 
Seit 2007 können neben den Reiseunternehmen auch andere Akteure der Tourismusindustrie 
eine auf ihre Bedürfnisse angepasste Code-Version unterzeichnen. Dazu gehören 
Tourismusverbände, Reisebüros, Fähr- und Fluggesellschaften, Bars, Nachtclubs, Lokale 
Serviceanbieter und Agenturen, Restaurants und auch Hotels wie zum Beispiel Accor, Kuoni, 
Carlson und Delta. Direkt auf der Homepage www.thecode.org können diese entweder 
heruntergeladen oder online übermittelt werden.  
Der Vorstand wird für eine Dauer von 3 Jahren gewählt und setzt sich 5 Mitglieder der 
Tourismusindustrie. 4 Mitgliedern außerhalb der Industrie, wobei ECPAT International einen 
permanenten Sitz hat. Als beratende Partner fungieren UNWTO und UNICEF. Kosten für die 
Mitgliedschaft rangieren zwischen 50 und 2000 EUR jährlich je nach Umsatz des 
Unternehmens.  
Dem Code liegt ein Verständnis zu Grunde, in welchem die Tourismusbranche über das 
Wissen und die Fähigkeiten verfügt mit welchen das Bewusstsein von TouristInnen geschärft 
werden kann. Nicht selten finden sich weitverbreitete Irrtümer über das Phänomen, eine 
Zusammenfassung findet sich Anhang A. Als Anbieter von Reisen, Transport, Unterkunft und 
 
40 
 
Services haben auch jene Personen welche in der Branche arbeiten die Möglichkeit zu 
beobachten, Touristen zu sensibilisieren und auch Fälle von Kindesmissbrauch zu melden. 
Eine weitere Argumentation dem Code beizutreten, besteht darin eine ethische Firmenpolitik 
zu begründen.  
„Committing to the implementation of this Code of Conduct, demonstrates that your company 
puts values and ethics above marginal profits, by actively promoting a socially responsible, 
child-wise tourism!”(http://www.thecode.org/index.php?page=2_3_1)  
Konkret werden Module der verpflichtenden Trainings aufgelistet und ein Überblick über die 
notwendigen Maßnahmen gegeben. Besonders schwierig scheint hier die Verankerung von 
Klauseln in den Verträgen der Hotels zu sein, da diese als einzige mit einem roten 
„important“ versehen ist. Diese sehen vor, dass das Hotelpersonal auch aktive Verdachtsfälle 
meldet.  
3.5.2 Umweltzeichen 
Auf Initiative des Umweltministeriums wurde dieses Zeichen 1990 
geschaffen. Dadurch wird die Öffentlichkeit über die Umwelteffekte von 
Produkten und Dienstleistungen informiert. Ausgezeichnet werden neben 
Produkten, Tourismusleitungen, auch Schul- sowie Bildungseinrichtungen. 
Seit 1996 wird nun auch für Reisen vom österreichischen 
Lebensministerium ein Kriterienkatalog für die Tourismusbranche 
vergeben. Umweltfreundliches Reisen geht aber weit über die Qualität der 
Unterkunft hinaus.  
„Das gewählte Transportmittel der An- und Abreise und die Reisedistanz sind zentrale Faktoren für 
Auswirkungen auf Umwelt und Klima. Die gewählte Destination, Aktivitäten vor Ort etc. bestimmen, ob mit der 
Gestaltung eines Reiseangebots auch Verantwortung übernommen wird – für Umwelt - global und lokal - und 
für alle an der Reisekette beteiligten Menschen.“ (UZRA 2012: 3) 
Seit 2008 wird das Umweltzeichen auch für Reisen vergeben. Aktuell sind 59 Zertifikate an 
verschiedene Pauschalreisen ausgestellt worden. (Stand 28.3.2012, vgl. www.umweltzeichen-
reisen.at) Das Angebot richtet sich sowohl an Reiseveranstalter, welche ihre Reiseangebote 
hier eingeben und zertifizieren lassen können, als auch Urlaubssuchende. Die Kriterien 
beziehen sich auf die ökologische Verträglichkeit der An-und Abreise, der Unterkunft, der 
Verpflegung sowie der Aktivitäten vor Ort. Zusätzlich werden die Destination selbst und die 
ABB 10 
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umweltzeichen.html 
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Informationen die dem/der KundIn vermittelt werden in die Beurteilung miteinbezogen. Die 
Unterzeichnung des Child-Protection Codes ist für alle Unternehmen, welche das Logo führen 
wollen, verpflichtend. Davon ausgenommen sind ausschließlich Veranstalter, die nur 
incoming Reisen vertreiben. (vgl. UZRA 2012:14) Konkret schließen die Kriterien Reisen 
aus, in welche verbrennungsmotorgebundene Freizeitaktivitäten in sensiblen Ökosystemen 
vorkommen, kulturell sensible Aktivitäten beinhalten oder einen generell hohen 
Ressourcenverbrauch aufweisen. Für touristisch kaum erschlossene Gebiete, besteht die 
Beschränkung der Gruppengröße auf max. 8 Personen, welche nur unter der Führung eines 
geschulten Guides in befugten Gebieten stattfinden darf. Des weiteren sind ausgeschlossen: 
Flugreisen mit einer Aufenthaltsdauer von weniger als 7 Tagen, Flugreisen mit einer 
gesamten Flugdistanz unter 700km, Kreuzfahrten, Rundreisen mit PKW´s oder Campern mit 
konventionellem Antrieb, Flugrundreisen und Werbefahrten. (vgl. ebda) 
 
Es werden zwei Bereiche beurteilt – der Reiseveranstalter selbst und das Reiseangebot. Wenn 
der Reiseveranstalter bereits eine Zertifizierung durch travelife oder TourCERT erhalten hat, 
sind nur noch Nachweise für spezielle Anforderungen zu erbringen. (vgl. UZRA 2012: 5) Die 
Beurteilung der Reise erfolgt über ein Punktesystem. Für den Anbieter selbst steht an erster 
Stelle die Entwicklung eines Leitbildes, gefolgt von der Wahl einer Person als 
Verantwortliche/r für die Zusammenarbeit. Die Erklärung über einzelne Reiseangebote wird 
online über die Homepage des Umweltzeichen-Reisens ermöglicht.  
 
3.5.3 Fair Trade in Tourism in South Africa (FTTSA) 
Diese Plattform ist eine starke regionale Initiative, welche einen fairen 
und nachhaltigen Tourismus in Südafrika etablieren will. Dem Schutz von 
Kindern im Tourismus, im speziellen vor kommerzieller sexueller 
Ausbeutung, wird neben genereller Einhaltung von Arbeitsstandard und 
ökologischer Nachhaltigkeit, im Besonderen Aufmerksamkeit gewidmet. 
Die Mission von FTTSA beinhaltet laut Homepage auch Lobbyarbeit für 
fairen Tourismus in der Region sowie Öffentlichkeitsarbeit. Hier können sich Betriebe 
ebenfalls online zertifizieren lassen, wenn sie bestimmte Auflagen, u.a. die Unterzeichnung 
des Child-Protection Codes, erfüllen.  
ABB 11 „FFTSA 
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„FTTSA awards the use of special label to qualifying businesses as a way of signifying their commitment to Fair 
Trade criteria including fair wages and working conditions, fair purchasing, fair operations, equitable 
distribution of benefits and respect for human rights, culture and environment.” 
(http://www.fairtourismsa.org.za/aboutus_vision.html letzter Zugriff: 17.8. 2012 
In sechs Prinzipien, finden sich neben gegenseitigem Respekt der Gastgeber und Gäste, 
gerechte Entlohnung für die geleistete Arbeit, auch ein klare Bekenntnis zu Geschlechter-
Gerechtigkeit. Der Schutz von jungen ArbeiterInnen ist explizit erwähnt, ebenso wie die 
Stärkung des Bewusstseins über HIV/AIDS. Verlässlichkeit, Verantwortlichkeit und 
Transparenz, in welche die Besitzverhältnisse im Tourismus ersichtlich sind und wichtige 
Informationen frei zugänglich sind, lautet die Zielsetzung. Demokratie als angestrebte Kultur 
zur Entscheidungsfindung für den Tourismus wird an erster Stelle genannt.  
Neben ausführlichem Informationsmaterial, bietet die Website auch die Möglichkeit, gezielt 
nach Reiseangeboten zu suchen. Sie richtet sich also an potentielle KundInnen sowie an die 
Reisebranche in Südafrika selbst. Neben einer Ressourcen-Sammlung rund um das Thema 
Tourismus, wurden auch Links relevanter, regionale und internationaler Stakeholder 
zusammengestellt. „Fairem Handel“ und „Fairem Handel im Tourismus“ sind eigene 
Menüpunkte zugeordnet, in welchen über Hintergründe und aktuelle Projekte, wie jenes der 
fair gehandelten Handwerkskunst vorgestellt werden. Offen werden auch die Kosten der 
Zertifizierung und die Unterstützer der Initiative genannt.  
3.5.4 Travelife 
Diese Initiative richtet sich mit ihrem breiten 
Trainingsangebot an alle im Tourismus beteiligten 
Zulieferer, tour-operator und Guides. Ziel ist es, ein 
Bewusstsein über Nachhaltigkeit im ökologischen als 
auch im sozialen Sinne in der Tourismusbranche zu 
etablieren. Travelife ist ins Leben gerufen worden um 
effizient und effektiv die Prinzipien von Nachhaltigkeit im Tourismussektor zu verankern. 
Um dieses übergeordnete Ziel zu erreichen werden drei Unterziele genannt, welche die 
Nachhaltigkeit der Produkte, die Zufriedenheit des/der KundIn und die Lebensqualität in den 
Destinationen beinhalten.  
ABB 12 „Travelife-Logo“ 
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Die Trainingsthemen beinhalten nachhaltiges (internationales-) Management, Unterbringung, 
Transport sowie Exkursionen. Des Weiteren werden auch Trainings zur 
Kundenkommunikation und zur Destinationsvermarktung angeboten. Zum einen soll dies zu 
einer verbesserten Implementierung nachhaltiger Unternehmenspraxis beitragen, zum anderen 
auch verhindern, dass verschieden miteinander konkurrierende Standards im Umlauf sind. 
Zusätzlich stehen Modelle zur Planung des Management, ein Action Planning, bei welchem 
eine Firma Feedback von Travelife zu ihren Vorhaben bekommt und ein suppliers assement 
für die Zulieferer der Firma. Die Plattform richtet sich nicht ausschließlich an Firmen, ebenso 
können Destinationen, Studierende, Bildungseinrichtungen, Interessenggruppen sowie 
Umwelt- und Entwicklungsorganisationen beitreten. Die notwendigen Reporte werden online 
ausgefüllt, für die geplanten Aktivitäten eines Unternehmens werden Indikatoren abgefragt, 
welche entweder eine numerische Angabe, eine schriftliche Beschreibung oder einen 
Nachweis verlangen. In diesem Zusammenhang wird der Child-Protection Code als positives 
Instrument zur Umsetzung von Kinderschutz im Tourismus mittransportiert. (vgl. 
http://www.travelife.org/Tourism_Business_New/documents/Supplier_Sustainability_Handbo
ok_English.pdf letzter Zugriff 29.3.2012) 
3.5.5 TourCERT 
Das Siegel „CSR Tourism“ ist vor allem in deutschsprachigen Raum in den 
letzten Jahren ein Begriff geworden. In einem relativ aufwändigen 
Verfahren, kann der Reiseveranstalter seine Nachhaltigkeit im eigenen 
Geschäft als auch die Zusammenarbeit mit seinen Geschäftspartnern in den 
Destinationsländern, überprüfen. In 3-4 monatiger Arbeit sollen so eine 
messbare Verbesserung der Nachhaltigkeitsleitung erzielt werden. Am Ende 
dieses Prozesses wird ein Bericht veröffentlicht, welcher konkrete 
Verbesserungsvorschläge beinhaltet und für den 10-15 Arbeitstage zur Erstellung eingeplant 
werden sollen. Der CSR-Bericht umfasst neben den Wirtschaftsdaten, das gesellschaftliche 
Engagement, die Verantwortung für den Kunden sowie die eigenen Mitarbeiter, die 
Unternehmensökologie, sowie die Produktverantwortung in der Dienstleistungskette - 
darunter fallen die Angebotsgestaltung, Partneragenturen, Unterkünfte, Reiseleitung und der 
Transport. Unter dem Punkt Unterkünfte werden speziell der Schutz von Kindern und hier im 
Besonderen vor kommerzieller sexueller Ausbeutung, als Indikator für die Bewertung 
herangezogen. Eine graphische Darstellung der Akteure befindet sich im Anhang B.Über die 
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Zertifizierung selber entscheidet ein externer Rat von ExpertInnen. Zusätzlich werden noch 
eigens Prüfgutachter in den Prozess mit einbezogen. Das Siegel hat bei der Erstvergabe eine 
Gültigkeit von 2 Jahren, danach jeweils für 3 Jahre. Aktuell (Stand März 2012) sind: 56 
Reiseveranstalter und 8 Reisebüros mit den „TourCERT“- Siegel ausgezeichnet. In Österreich 
sind dies die Reiseveranstalter Weltweitwandern und das Odyssee-Reisebüro. (vgl. 
www.tourcert.org letzter Zugriff 29.3.2012) Die gemeinnützige Gesellschaft TourCERT 
zeichnet Unternehmen aus die hohe Ansprüche an Umweltschutz, Arbeitsbedingungen und 
die positiven sozialen Auswirkungen ihrer Reiseangebote anlegen, darunter Branchengrößen 
wie Gebeco, welche bei der österreichischen TUI mitgetragen wird und Kuoni Schweiz. 
Die Unterzeichnung des Child-Protection Codes ist für AnwärterInnen des Siegels 
verpflichtend. „Ein wirksamer Schutz von Kindern vor sexueller Ausbeutung im Tourismus ist 
ein elementarer Bestandteil der ethischen Verantwortung der Reisebranche“ kommentiert 
Angela Giraldo, Beraterin bei TourCERT, die Entscheidung des Zertifizierungsrates von 
TourCERT. (Pressemitteilung ECPAT Österreich 22.7.2011) 
„Wir freuen uns sehr über dieses deutliche Bekenntnis zum Kinderschutz und sind 
zuversichtlich, dass andere Zertifizierungssysteme dem Beispiel von TourCERT folgen 
werden“ (ebda) 
3.6 Übersicht über die Zertifikate 
Die Label-Übersicht der Naturfreunde International gibt einen Überblick über die 
Zertifizierungen, welche den Child-Protection Code in ihre Mitglieder-Kriterien 
aufgenommen haben. Darüber hinaus gibt es noch weitere Labels, die von der unabhängigen 
Organisation bewertet worden sind. Abbildung 14 zeigt die Zusammenfassung der Recherche. 
  
 
45 
 
ABB 14 „Übersicht über Nachhaltige Zertifikate“ 
 
http://www.nfi.at/dmdocuments/labelguide_de.pdf 
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4 KINDER-PROSTITUTIONS TOURISMUS  
Asymmetrische Machtbeziehungen zwischen Touristen und Bereisten, welche oft bei einer 
Analyse über Tourismus ausgeklammert werden, sind speziell für eine Auseinandersetzung 
mit (Kinder-) Prostitutionstourismus unumgänglich. (vgl. O`Connell Davidson 2005:111) 
Neben den Ungleichheiten der Mobilitätsmöglichkeiten, dem Zugang zu ökonomischen 
Ressourcen und im Falle von Kinderprostitution auch in der kognitiven Entwicklung, zeigt 
Kinderprostitutions-Tourismus wie kaum ein anderes Phänomen wie Ungleichheit durch 
Globalisierung und Entwicklung produziert wird. Deshalb werden im Folgenden Aspekte 
jener Machtbeziehung – wie Gender und Rassismus näher erläutert, aber auch Begriffe wie 
Prostitution, Sexarbeit, KundIn, Konsument oder Täter verglichen und für diese Arbeit 
definiert. Nach der Frage des „Wer?“ und „Was?“ wird auch die Frage „Wo?“ und die 
Besonderheiten der Sextourismus-Zentren in Hinblick auf die herrschenden 
Machtbeziehungen gestellt. Diese ist besonders für die internationale Entwicklung von 
Bedeutung, weshalb in weiterer Folge auf die Besonderheiten von Kinder-Prostitutions 
Tourismus detaillierter eingegangen wird. Diese Vorgehensweise erweist sich als sinnvoll, da 
es sich beim Thema Kinder-Prostitutions Tourismus um ein sehr komplexes Phänomen 
handelt. Aussagen welche für Tourismus generell von Ländern des Westens in Ländern des 
Südens gemacht werden können, erweisen sich auch als hilfreich auch für die Analyse von 
Kinder-Prostitution Tourismus. Schritt für Schritt wird deduktiv auf die Besonderheiten von 
Prostitutions-Tourismus in Ländern des Südens, bis hin zur Involvierung von Kindern 
eingegangen. Neue Erklärungsansätze werden nacheinander miteinbezogen um eine 
übersichtliche Darstellung zu ermöglichen. 
4.1 Imaginationen des Urlaubsortes und der Bereisten – Kontinuität kolonialer 
Vergangenheit  
Die Vorstellung, auch Imagination genannt, beschreibt eine konstruierte Landschaft 
kollektiver Aspirationen, welche heutzutage vor allem medial vermittelt werden. Ein nicht 
neues Konzept, welches basierend auf Durkheim`s kollektiven Repräsentationen und den 
Ansätzen der Frankfurter Schule auch Anderson`s imagined communities verbindet. (vgl. 
Appadurai 1996: 31) Auf Seiten der Urlauber finden sich ebenso wie auf Seiten der 
Bevölkerung gewisse Bilder, Vorstellungen und auch Erwartungen gegenüber den Menschen 
des Urlaubslandes, welches bereist wird. Wie sich Touristen definieren – ob als Reisende oder 
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Besucher, wie Orte bekannt – ob als Beach Resort oder authentisches Dorf, hängt vom 
Individuum ab, welches seinerseits von einer Reihe von Faktoren beeinflusst wird. Wenn über 
Tourismus gesprochen wird findet deshalb immer eine Repräsentation sowie Interpretation 
der Wirklichkeit statt– einem geographischen Ort wird eine Bedeutung zugeschrieben. 
„The way we understand the geographical world, and the way in which we represent it, to 
ourselves and others“ (Massey 1995:41) 
In diesem Zitat wird auch deutlich, dass auch die Frage gestellt werden muss, wer über Mittel 
und Wege verfügt, jene Bilder zu transportieren. Es ist unbestritten, dass einige Imaginationen 
stärker sind als andere. In der Vergangenheit kursierten eine Reihe von Bildern über 
touristische Orte, welche eher auf ein zweifelhaftes Verständnis von Geschichte und 
Geschlechtergleichheit hindeuten. Darunter befinden sich stereotype Vorstellungen von 
Exotik oder sexueller Verfügbarkeit über Frauen aus Ländern des Südens. Nicht selten wird 
noch immer mit kolonialen Vorbildern in der Tourismusindustrie geworben. Beispielsweise 
STA Travel, welche die Pauschalreisen „auf den Spuren von Christopher Columbus“, oder 
mit „Livingston`s Afrika“. Werbesuchets alà „Classic Kenya“ –an escorted private safari 
with a taste of tradition“ sind nach wie vor gängige Strategien, welche die romantische 
Vorstellung des kolonialen Reisens und Entdeckens für Werbezwecke verwenden. (vgl. 
Mowforth/Munt 2009: 61ff) Die Kritik daran beruft sich auf die Wiedererweckung der 
Subordination ganzer Staaten in Länder des Südens. Die nostalgische Romantik nach 
unberührten, indigenen Menschen, welche die Wünsche der Touristen als Servicekraft und 
auch als Objekt für Fotos befriedigen, wird im Urlaubserlebnis als legitim beschrieben und 
verkauft. (vgl. Mowforth/Munt 2009: 66ff)  
4.2 Ein Wa(h)res Urlaubserlebnis? 
Zusätzlich muss auch die Besonderheit der Rollen welche sich im Tourismus ergeben 
miteinbezogen werden. Der Begriff der „Rolle“ soll hier eine normierte Verhaltenserwartung 
einer Person gegenüber beschreiben. Dabei wird diese Erwartung zwar an das Individuum 
herangetragen, richtet sich aber ausschließlich an die Rolle in der sich dieses befindet. (vgl. 
Schäfers 1986: 252f) So kann beispielweise die Service-Orientierung des Hotelpersonals vor 
Ort als Bestätigung einer kulturell konnotierten Devotheit interpretiert werden. (vgl. 
Mowforth/Munt 2009:66ff) Die Freundlichkeit der Angestellten begründet sich allerdings in 
deren Beruf im Tourismus.  
 
49 
 
Das Tourismuserlebnis ist unabhängig von der Motivation der Reisenden im Grunde eine 
Ware welche angeboten und gekauft wird. Trotz den oben ausgeführten Wandlungen von 
Massen – hin zu nachhaltigem Individualtourismus, stellt Urlaub für eine Vielzahl an 
Menschen einen Luxus dar. Deshalb planen für das Jahr 2012 17% der österreichischen 
Bevölkerung weniger Geld für Urlaub auszugeben als im Vorjahr. (vgl. 
http://www.generali.at/generali-gruppe/presse-informationen/2011/generali-geldstudie-
wofuer-oesterreicher-2012-ihr-geld-ausgeben.html) In diesem Zusammenhang bringt das 
Konzept des Fetischs, ursprünglich von Marx formuliert, erhellende Einsichten, da hier 
verdeutlicht wird, dass das Urlaubserlebnis in bestimmten sozialen Kontexten produziert 
wird. Der Fetisch einer Ware beschreibt die Verschleierung der sozialen Verhältnisse in denen 
diese produziert wurde und letztendlich ist es der Fetisch welcher gekauft wird –weder eine 
Region, Volksgruppe oder eine besonders junge exotische Frau selbst stehen zum Verkauf. 
(vgl. Mowforth/Munt 2009: 69ff)  
Hier haben Reise –büros und –veranstalter klar eine Schlüsselfunktion, da sie Informationen 
medial aufbereiten. In Reiseprospekten, Katalogen, auf Homepages und auch in persönlichen 
Beratungsgesprächen informieren sie über die Destinationsländer und die dort lebende 
Bevölkerung. Es werden Bilder von imaginierten Orten transportiert, zusammen mit 
Vorstellungen und Erwartungen die das Urlaubserlebnis betreffen. Exotik, sowie 
Ästhetisierung der bereisten Region und Menschen sind die Werkzeuge mit denen das 
Produkt Tourismus beworben wird und die den/die KundIn zum Kauf animieren. Unabhängig 
davon ob die Motivation der Wunsch nach Erholung oder das Erleben von Authentizität eines 
anderen Lebensstils oder eines Landes ist – dies hat jede/r ReisendeE mit im Gepäck.  
4.3 Sexscape- der Ort des Geschehens 
Neben der Beziehung der Individuen, muss für ein besseres Verständnis die Besonderheit des 
Ortes, in welchem die Sexarbeit organisiert wird in die Analyse miteinbezogen werden. Die 
Konzepte der scapes Arjun Appadurai`s welche die Zusammenhänge von globalen 
Kapitalismus und der damit verbunden Produktion von Lokalität ermöglichen eine 
sozialwissenschaftliche Perspektive. Im Zusammenhang mit Sextourismus spricht er von der 
Verbundenheit zwischen den Vorstellungen über die Bereisten, des Komforts sowie der 
Verlockung des heutigen Reisens. Eingebettet in eine globale Ökonomie werden 
Vorstellungen der Ungleichheiten der Geschlechter zur brutalen politischen Realität. (vgl. 
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Appadurai 1996: 39) Die globale Ökonomie in ihrer Komplexität und sich überlappenden und 
fragmentierten Ordnung  kann nicht mehr länger als reines Zentrum und Peripherie Modell 
verstanden werden. Genauso wenig sind simple push-pull Modelle ausreichend um 
Migrationsströme rund um den Erdball zu erklären. Appadurai schlägt deshalb den Begriff 
von Landschaften (engl. Scapes) vor und teilt diese in 5 Dimensionen globaler, kultureller 
Ströme (ethno-, media-, techno-,finance- und ideoscape). Ohne auf die Verschiedenheiten 
dieser weiter einzugehen, da dies den Rahmen der Arbeit sprengen würde, wird nun kurz das 
Konzept der scapes umrissen um für die vorliegende Forschung aufzubereiten. Das Suffix 
scape ermöglicht es die fließende, irreguläre Form dieser Landschaften hervorzuheben. An 
diesen gedachten Orten finden sich verschiedene Blickwinkel von Akteuren, welche sich von 
der Makro- zu Mikroebene von National-Staaten, nationale Gruppierungen über verstreute 
Gemeinschaften, bis hin zu einzelnen Individuen erstrecken. Es handelt sich deshalb um ein 
perspektivisches Konstrukt, welches durch die historische, linguistische und politische 
Situiertet seiner Akteure bestimmt wird. 
Erhellend trägt hier die Konzeption der Sexscapes bei, als Ort in denen die Praktiken der 
Sexarbeit mit den Kräften einer globalisierten Ökonomie verbunden sind. Es muss kritisch 
angemerkt werden, dass hier globale Finanzflüsse destabilisierend auf weniger entwickelte 
Länder wirken. Sextourismus führt weder zu einer Entwicklung im Sinne einer dauerhaften 
Verbesserung der Lebensbedingungen noch schafft er Arbeitsmöglichkeiten für Frauen, die 
gesichert und ungefährlich sind. (vgl. Brennan 2004: 31) 
Dabei handelt es sich um Orte welche ihre Wirtschaft fast gänzlich auf den Handel mit Sex 
begründen. Anders als in Städten Europas oder Nordamerikas, in denen es ebenso 
Rotlichtbezirke gibt, ist hier die Ungleichheit zwischen den SexarbeiterInnen zu TouristInnen 
das entscheidende Merkmal. Neben der ökonomischen Ungleichheit ist hier die Möglichkeit 
an Alternativen gemeint. So wird davon ausgegangen, dass es in Rotlichtbezirken für Frauen 
und Männer auch andere Erwerbsmöglichkeiten abseits der Prostitution gibt. In Sexscapes 
existieren diese in weit eingeschränkterem Maße. Wenn man sich den Zugang zu 
Ausbildungsmöglichkeiten und Arbeitsplätzen in klassischen Städten des 
Prostitutionstourismus vor Augen führt, kann dieser Argumentation nur zugestimmt werden. 
Ein Sexscape weist drei Charakteristika auf: Den internationalen Tourismus aus westlichen 
Länder in relativ ökomisch-ärmere Zielegebiete , den Konsum von käuflichen Sex sowie die 
Ungleichheit der VerkäuferInnen und KäuferInnen. Die Ungleichheit des Machtverhältnisses 
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begründet sich zwar auf Unterschieden der Ethnie, Klasse, des sozialen Geschlechts und der 
Nationalität, allerdings wirken diese spezifisch nur in jener Konfiguration des Sexscapes. Ein 
weiteres Merkmal ist, dass der Sexhandel der zentrale Bezugspunkt der meisten sozialen 
Beziehungen und wirtschaftlichen Interkationen an diesem geographischen Ort ist.(vgl. 
Brennan 2004:16f)  
„But sexual Disneylands do not exist in nature. They need to be created.”(O`Connell 
Davidson 2005: 133) 
4.3.1 SexarbeiterIn als interdependente Kategorie 
Die (Re-)Produktion von Machtbeziehungen muss als spezifisch in bestimmten historischen-
lokalen Arrangements gedacht werden. Einzelne Kategorien wie Geschlecht, Alter, Klasse 
oder Ethnie sollten in diesem Zusammenhang als interdependent aufgefasst werden. (vgl. 
Walgenbach et al 2007: 57ff) Diese Forderungen der aktuellen sozialwissenschaftlichen 
Gender-Forschung erweist sich als sehr hilfreich, gerade bei einer Auseinandersetzung mit der 
komplexen Thematik des Kinder-Prostitutions Tourismus.  
„Innerhalb der sozialen Strukturen existieren wir nicht einfach als Frau, sondern als 
differenzierte Kategorie wie Arbeiterin, Bäuerin, Migrantin. Jede Geschlechterkonfiguration 
hat ihre eigene historische und soziale Spezifik“ (Gutierrez Rodriguez 1996 IN Walgenbach 
et al. 2007: 61)  
Auch O´Connell Davidson sieht die ursächliche Problematik in Ungleichheiten, welche im 
Besonderen am Prostitutionsmarkt existieren. Die Frage sollte nicht lauten ob Prostitution 
eine Berechtigung hat, sondern vielmehr wie jenen Personen, die in diesem Geschäft tätig 
sind, mehr soziale und politische Rechte zu Teil werden können. (vgl. O`Connell Davidson 
2002: 2) Die Arbeit als Prostituierte/r bedeutet nicht den Verkauf des Körpers oder Person, 
sondern in Anlehnung an marxistische Theorie stellt der/die Prostiutierte für einen 
bestimmten Zeitraum seine/ihre Dienstleistungen zur Verfügung. Sex oder Sexarbeit bedeutet, 
dass der/die KundIn gegen den Austausch einer bestimmten Summe von Geld sich Macht für 
einen bestimmten Zeitraum über die Person sichert. (vgl. O`Connell Davidson 2002: 2f)  
Für eine Reihe feministischer TheoretikerInnen ist das Vorhandensein eines globalen Marktes 
für Sex ein Problem der männlichen Nachfrage. Eine Nachfrage nach Macht über Frauen und 
Mädchen als auf ihren Körper reduzierte Objekte, so die radikal feministische Auslegung. Es 
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spricht angesichts des überwiegend männlichen Teils der Kundschaft einiges für diese 
Interpretation. Frauen als Kundinnen dürfen allerdings prinzipiell nicht aus der Analyse 
ausgeschlossen werden, da dies einer Negation der gesellschaftlichen Realität gleichkommt. 
Vor allem in afrikanischen Ländern, besonders in Kenia, gibt es einen florierenden weiblichen 
Sextourismus.(vgl. www.welt.de) Da es den Rahmen der Arbeit sprengen würde diesen in die 
Analyse miteinzubeziehen, sei an dieser Stelle darauf verwiesen, dass weiblicher 
Sextourismus ebenso gegen die Kinderrechte verstoßen und sich eine KundIn des schweren 
sexuellen Missbrauchs schuldig macht wenn der Junge unter 18 Jahren alt ist.  
Im akademischen Kanon herrscht ebenso Uneinigkeit über die Begrifflichkeiten 
„Prostituierte“ und „Sexarbeiterin“. Letzteres soll verhindern, dass Prostituierte in eine 
Opferrolle gedrängt werden, und dadurch zu Unmündigen ihrer eigenen 
Lebensentscheidungen gemacht werden. Ebenso sieht diese Denkrichtung Sexualität als sozial 
konstruiert an und spricht sich gegen die Existenz einer „natürlichen“ Sexualität aus. 
Prostitution ist demnach eine Form von Sexualität, gleichwertig mit jener eines verheirateten 
Paares. (vgl. O`Connell Davidson 2005: 108) 
4.3.2 Minderjährige im globalen Sexhandel 
Die Frage nach einer Prostitution aus freiem Willen ist bei erwachsenen Frauen und Männern 
ein wichtiger Diskussionspunkt. Die Rechte dieser Personen sind in den meisten Ländern 
kaum geschützt, in den meisten sogar kriminalisiert. Einzig in Schweden, wo Prostitution 
rechtlich verboten ist, sind es FreierInnen welche bestraft werden und nicht die Prostituierten. 
(vgl. O`Connell Davidson 2005: 109) 
Kinder hingegen haben rechtlich wie sozial einen besonderen Status, welcher sich in einem 
verstärkten Schutz widerspiegelt. Dies beinhaltet auch den Schutz vor sexuellem Missbrauch. 
Hingegen der einstimmigen Meinung, dass Prostitution von Kindern abgeschafft gehört, 
bringen einige Stimmen auch kritisch entgegen, dass die Eliminierung dieser Möglichkeit für 
Jugendliche, zumindest kurzfristig, das Risiko von Armut drastisch erhöht. Ein wichtiger 
Punkt, der gerade für die Entwicklungsforschung von besonderer Bedeutung ist. Dennoch 
muss zwischen einem 11-jährigen, oder sogar 8 jährigen Kind und einem 17 jährigen 
hinsichtlich der Frage nach Selbstbestimmung, aufgrund der unterschiedlichen kognitiven 
Entwicklung, unterschieden werden. (vgl. Mayorga/Velasquez IN Kempadoo 1999:178) 
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4.4 Internationale Abkommen gegen CSEC 
Eine Arbeit welche sich mit der Prostitution von Kindern in touristischen Gebieten beschäftigt 
muss den Schlüsselbegriffe „Kind“ definieren und diesen für die Arbeit aufbereiten. Unter 
„Kind“ werden in dieser Arbeit, nach der UN Kinderrechtskonvention-Definition, alle 
Menschen unter 18 Jahren verstanden, auch wenn nationale Gesetzgebungen oder kulturelle 
Traditionen ein anderes Alter für den Übergang zum/r Erwachsenen vorsehen. (vgl. 
http://www.unicef.org/crc/ letzter Zugriff 29.3.2012) In den 54 Artikeln der Konvention werden 
die Rechte von Kindern, seien es soziale, politische, religiöse, wirtschaftliche oder kulturelle, 
festgeschrieben. Ungeachtet der Herkunft, ethnischer Zugehörigkeit, Hautfarbe, Sprache, 
Religion oder Geschlecht sind diese für alle Staaten welche die Konvention ratifiziert haben 
in die nationale Gesetzgebung einzubetten mit dem erklärten Ziel diese auch einklagbar zu 
machen. Die einzigen Länder welche bis dato die Kinderrechtskonvention nicht ratifiziert 
haben sind die USA und Somalia.  
Die Artikel 34 sowie 35 sind von besonderer Bedeutung, da diese Stellung zu kommerzieller 
sexueller Ausbeutung von Kindern nehmen. Unter Commercial Sexual Exploitation of 
Children (CSEC) wird der sexuelle Missbrauch durch einen Erwachsenen, sowie die 
Entlohnung welche sowohl in Geld oder in Form eines Geschenkes stattfinden kann, 
verstanden. Dabei ist es nicht von Bedeutung ob die Entlohnung an das Kind selber oder an 
eine dritte Person erfolgt. CSEC kann in Form von Prostitution, Pornographie und/oder 
Handel an Kindern zu sexuellen Zwecken erfolgen. Jährlich werden nach Schätzung der 
Vereinten Nationen eine Million Kinder, die überwiegende Anzahl davon Mädchen, 
allerdings auch eine signifikante Anzahl an Burschen, Opfer des weltweiten, kommerziellen 
Sexhandels. (vgl. http://www.unicef.org/crc/index_30204.html letzter Zugriff 29.3. 2012)  
4.4.1 Weltkongress gegen Kommerzielle Sexuelle Ausbeutung von Kindern 
Auf die Initiative von ECPAT International wurde der erste Weltkongress gegen 
kommerzielle sexuelle Ausbeutung von Kindern im August 1996 in Schweden abgehalten. 
Insgesamt waren 122 Länder vertreten, welche das Phänomen und die damit verbundenen 
Herausforderungen klar formulierten. Als Ergebnis wurde im Anschluss an den Kongress eine 
Deklaration sowie die Agenda for Action 122 präsentiert. Die 122 Länder verpflichteten sich 
zur aktiven Bekämpfung kommerzieller, sexueller Ausbeutung von Minderjährigen. Die 
folgende Bereichen sollen zukünftig verstärkt abgedeckt werden: Kooperation, 
 
54 
 
Präventionsarbeit, Schutz, Rehabilitation sowie Jugendpartizipation. Um die Verbesserung 
der Lage der Kinder zu gewährleisten ist die Kooperation auf verschiedenen Sektoren 
notwendig. Zusätzlich muss auch die Tourismusindustrie sowie die Wirtschaft weltweit 
mobilisiert werden, damit Infrastrukturen und Netzwerke nicht mehr für Kinder-Prostitutions 
Tourismus genutzt werden. Zusätzlich muss die kommerzielle sexuelle Ausbeutung von 
Kindern unter Strafe gestellt werden. Damit einher geht die Verabschiedung nationaler 
Aktionspläne, diese sollen die Harmonisierung von staatlichen Gesetzen und Programmen 
gewährleisten und auf die Bekämpfung von Sexhandel mit Kindern zuschneiden. Auf Seiten 
der Prosekution müssen Spezialeinheiten der Polizei bereitstehen, um die Umsetzung zu 
gewährleisten. Schließlich muss auch die Betreuung der betroffenen Jugendlichen sowie 
deren Rehabilitation gesichert und ausgebaut werden. Als Präventionsmaßnahmen werden 
Bewusstseinsbildung und Informationskampagnen festgeschrieben.  
4.4.2 Das österreichische Exterritorialitätsgesetz 
Die Gesetzeslage in Österreich hat erst in den 90er Jahren auf das Problem mit einer 
eindeutigen Position reagiert. Nach dem ersten Weltkongress gegen CSEC 1996 in Stockholm 
ist in Österreich das Gesetz der „Exterritorialen Strafbarkeit“ (§64 StGB) auf Sexualstraftaten 
begangen an Kindern erlassen worden. 
„§ 64 Strafbare Handlungen im Ausland, die ohne Rücksicht auf die Gesetze des Tatortes bestraft werden […] 
4a. schwerer sexueller Mißbrauch von Unmündigen (§206), sexueller Mißbrauch von Unmündigen (§207), 
pornographische Darstellungen Minderjähriger nach §207a Abs. 1 und 2, sexueller Mißbrauch von 
Jugendlichen nach §207 Abs. 2 und 3 und Förderung von Prostitution und pornographischer Darbietungen 
Minderjähriger (§ 215a), wenn der Täter Österreicher ist und seinen gewöhnlichen Aufenthalt im Inland hat.“ 
(http://www.jusline.at/Strafgesetzbuch_%28StGB%29.html) 
 
4.5 Die Frage nach der Kundschaft 
Wie oben bereits erwähnt, ist Kinder-Prostitutions Tourismus eine Straftat. Der/die KundIn 
verstößt zum einen gegen die Kinderrechte auf internationaler Ebene zum anderen gegen das 
österreichische Gesetz. Rechtliche gesehen kann von TäterInnen gesprochen werden, da sie 
sich des sexuellen Missbrauchs einer minderjährigen Person schuldig machen. Es gibt nur 
eine überschaubare Anzahl an Untersuchungen welche sich mit den Motiven der KundInnen 
auseinandersetzt. In diesen wurden ausschließlich männliche Prostitutionstouristen befragt. Es 
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sei dahin gestellt ob die Dürre an wissenschaftlicher Forschung Ausdruck eines Mangels an 
öffentlichem Interesse, oder auf die Angst vor Kriminalisierung der Befragten zurückzuführen 
ist. 
4.5.1 Sextourist sucht… 
Weder die Zugehörigkeit zu einer bestimmten sozialen Schicht, noch eine andere soziale 
Kategorie konnten korrelierten. Quantitative Indikatoren wie Einkommen, Alter, 
Ausbildungs-oder auch Familienstand sind gänzlich unbrauchbar um eine Aussage über 
Sextouristen zu treffen. In den Studien konnten jedoch qualitative Übereinstimmungen 
gefunden werden. Es sind Vorstellungen von jungen Frauen der anderen Kultur als besonders 
exotisch und begehrenswert, ein Schönheitsideal von Jugendlichkeit bis Kindlichkeit, ebenso 
wie die Erotisierung der Unerfahrenheit. Die Bevorzugung von besonders jungen 
Prostituierten in einer Urlaubsdestination liegt also Wunsch nach einem besonderen Erlebnis 
begründet. Oft werden die Prostituierten als besonders freundlich und dankbar im Vergleich 
zu den Frauen des Heimatlandes wahrgenommen. Die Erotisierung von Überlegenheit 
gegenüber einer Frau ist ein ebenso gängiges Motiv, sowie Prävention einer HIV/AIDS 
Infektion bei ungeschütztem Geschlechtsverkehr. (vgl. UNICEF 2006: 38) 
4.5.2 Tätertypologie 
Die meisten der Befragten waren Gelegenheitstäter, sie entschieden sich nicht bewusst für 
eine/n Minderjährigen, sondern Faktoren wie Aussehen, Preis und Verfügbarkeit waren 
ausschlaggebend. (vgl. Winkler 2006: 309) Ein anderes gängiges Muster zeigt die Touristen 
nicht ausschließlich auf der Suche nach sexueller Befriedigung, sondern auch nach 
emotionaler. Einige der Befragten suchten, zumindest für den gesamten Urlaub andauernde, 
Beziehungen zu jungen Frauen. Da in der Studie wurden nur Männer befragt wurden, wird 
lediglich die männliche Version des Worts benutzt. Prostitution wird neben Tätigkeiten als 
Reiseleiterin oder Köchin geschätzt. Ein ebenfalls kleiner Teil begibt sich in ein anderes Land 
mit dem dezidierten Ziel eine Lebenspartnerin zu finden und mit dieser entweder im Heimat-
oder Reiseland zusammenzuleben. (vgl. Rothe 1997:77ff) In der Regel hatten diese Männer 
allerdings bei vorherigen Reisen Kontakt zu Prostituierten und kehren nun zurück um eine 
feste Beziehung einzugehen. Die Anzahl Pädosexueller, welche nur durch Sexualität mit 
vorpubertären Kindern befriedigt sind, ist verschwindend gering. Entgegen der 
weitverbreiteten Vorstellung, sind es nicht Pädosexuelle die touristische Infrastrukturen 
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nutzen um leicht in Kontakt mit Kindern zu kommen. Diese verfügen über ihre eigenen 
Netzwerke, in welchen vor allem im Internet Bilder und Videos getauscht werden. (vgl. 
O`Connel Davidson 2005: 106)  
Ein aufschlussreicher Punkt ist die Selbstwahrnehmung der Befragten. „Finanziell großzügig, 
offen und kulturell aufgeschlossen“ so sehen sich jene Männer in der Urlaubsdestination. (vgl. 
O´Connell Davidson 1998:25ff) Für die Prävention von Kinder-Prostitutions Tourismus ist  
zumindest ein Problembewusstsein über den rechtliche Aspekt wichtig. Rechtlich gesehen 
handelt es sich um eine Straftat, welche aufgrund ihrer Schwere auch außerhalb der 
österreichischen Staatsgrenzen geahndet wird. Eine Tatsache, für die der Klientel von 
minderjährigen Prostituierten fast gänzlich das Bewusstsein fehlt. (vgl. Winkler 2006: 309 
und Beddoe 2003: 207) 
Zusammenfassend sind am Prostitutionsmarkt für den Kunden sexistische und rassistische 
Vorstellungen und das Ideal von Jugendlichkeit ausschlaggebend für dessen Interesse an 
Minderjährigen. Im Vordergrund steht der Wunsch die eigenen sexuellen Wünsche möglichst 
einfach zu befriedigen, was in einer Situation von Urlaub und dem Angebot von Sexarbeit die 
Hemmschwelle für sexuelle Kontakte zu bezahlen senkt. In der ungleichen Situation am 
Prostitutionsmarkt eines ökonomisch ärmeren Landes lassen sich Sexismus und patriarchale 
Macht schlichtweg einfacher ausleben als im Heimatland. 
 
4.6 Destinationen 
Bei näherer Betrachtung der Destinationen kann zwischen lang-zeit betroffenen Regionen und 
„emerging destinations“ unterschieden werden. Bei ersteren sind bereits mehrere Jahrzehnte 
lang Fälle von Kinder-Prostitutions Tourismus bekannt. Nicht selten führten in der 
Vergangenheit die Verbesserung von nationalen Gesetzgebungen oder erfolgreiche 
Kampagnen in einem Land dazu, dass sich der kommerzielle Sexhandel verlagert. Dies kann 
sowohl innerhalb einer Region geschehen als auch zum gänzlichen Abwandern der Industrie 
aus einen Land führen und zum Aufkommen von neuen Destinationen führen.  
Asien 
Südostasien gehört zu den am längsten betroffenen Regionen. Allerdings ist es nicht mehr nur 
Thailand, sondern in verstärkten Maße auch die Phillipen oder Sri Lanka – hier vor allem eine 
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besonders hohe Anzahl an männlichen Kindern. Aber auch Kambodscha und Vietnam sind 
aufgrund der Verbesserungen des Kinderschutzes in Thailand zunehmend betroffen. (vgl. 
ECPAT International 2008:10) Neuesten Entwicklungen zu folge ist die Anzahl der Fälle in 
der Mongolei in den letzten Jahren drastisch gestiegen. (vgl. ebenda) 
Afrika 
Afrikanische Sextourismus-Zentren sind vor allem an der kenianischen Küste zu finden. In 
den Küstenstädten Malindi, Mombasa, Kilifi and Diani arbeiten laut einer UNICEF Studie 
zwischen 10.000 und 15.000 minderjährige Mädchen in der dortigen Sexindustrie. Eine 
Untersuchung aus dieser Region basiert auf ca. 30 ausgewerteten Tagebüchern, welche die 
Minderjährigen einen Monat schrieben. Neben Fragen zu Arbeitszeiten und dem Gebrauch 
von Kondomen, wurde auch die Nationalität der Kunden (es handelte sich größtenteils um 
Männer) erhoben. Die meisten Täter kamen mit 18% aus Italien, 14% aus Deutschland, 12% 
aus der Schweiz, unter den Verbleibenden machten Tansania und Uganda die größten 
Gruppen aus. Allerdings wird vermehrt auch von Fällen aus Ghana berichtet. (vgl. ECPAT 
International 2008:9) 
Lateinamerika 
In Süd- sowie Lateinamerika ist Brasilien schon seit fast 20 Jahren eine Destination für 
Kinder-Prostitutions Tourismus, da hier für die Klientel oft günstiger als in Südostasien 
Kinder für sexuelle Dienstleistungen gefunden werden können. Steigend sind die Zahlen in 
den vergangenen Jahren auch in Mexiko und Costa Rica, aber auch in Kolumbien. Die 
meisten der TäterInnen kommen aufgrund der geographischen Nähe aus den USA und 
Kanada. (vgl. Roseneder 2006:21). 
Osteuropa 
Im osteuropäischen Raum zählt Russland nicht nur wegen seiner Größe zum führenden 
Produzenten von Kinderpornographie. In Moskau alleine wird die Anzahl der minderjährigen 
Prostituierten zwischen 20.000 und 30.000 geschätzt – mit einer steigenden Anzahl an aus 
dem Westen angereisten Touristen als Tätern. (vgl. ECPAT International 2008:11). Doch 
auch an der Grenze zwischen Deutschland und Tschechien ist in den letzten Jahren eine 
Industrie entstanden, die sich speziell auf Kinderprostitution spezialisiert hat. (vgl. Schauer 
2003:1)  
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Ebenfalls sind vermehrte Fälle aus Indien (Goa), Venezuela, Burma, Indonesien und 
Südafrika bekannt. (vgl. Roseneder 2006: 34) 
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5 FAZIT THEORIETEIL 
Kinder-Prostitutions Tourismus stellt aufgrund seiner Schwere eine 
Menschenrechtsverletzung globalen Ausmaßes dar. Dennoch kann ein Kind in jedem Land, 
auch in Österreich, Opfer sexuellen Missbrauchs werden und niemals darf das Wohl eines 
Kindes einer bestimmten Herkunft, Hautfarbe oder Nationalität wichtiger sein, als jenes eines 
anderen. Ein grundlegender Missstand ist das fehlende Problembewusstsein der KundInnen, 
welches nur durch verstärkte Informations-Kampagnen in der Öffentlichkeit in Angriff 
genommen werden kann. Die Tourismusbranche bietet aufgrund ihrer Größe und Strukturen 
Möglichkeiten auf verschiedenen Ebenen Kinderschutz zu forcieren.  
CSR-Maßnahmen wie der Child-Protection Code (CPC) eignen sich aufgrund ihrer 
Flexibilität da sie Sektoren übergreifend Veränderungen initiieren können. Dabei können 
unterschiedliche LeistungsträgerInnen wie Hotels, Reiseveranstaltern, Reiseleitern, Fluglinien 
oder Taxiunternehmen für das Thema sensibilisiert werden. Durch seine internationale und 
Stakeholder übergreifende Konzeption, welche auch jährliche Reports miteinschließt, 
ermöglichst es der CPC aktiv ein Zeichen gegen die kommerzielle, sexuelle Ausbeutung von 
Kindern zu setzten. Dieses Engagement ist transparent und macht Verantwortung sicht- und 
greifbar. 
Tourismus muss heute mehr bieten als passives Konsumieren von Kultur und Exotik, denn 
den Reisenden sind die Auswirkungen auf Mensch und Umwelt im Destinationsland nicht 
mehr gleichgültig. Werte wie Nachhaltigkeit, aktive Armuts-Verminderung oder 
gegenseitiges Lernen sind marktechnisch noch Nischen, doch durch die Veränderungen im 
globalen Tourismus-verhalten werden sie zukünftig  zunehmend an Bedeutung gewinnen. 
Zweifelsohne hat Tourismus einen Einfluss auf internationale Entwicklungen, ebenso wie die 
AkteurInnen der Wirtschaft. Negative Globalisierung-Phänomene, wie jenes des Kinder-
Prostitutions Tourismus, veranlassen die Zivil-Gesellschaft öffentlich Alarm zu schlagen. 
Sowohl der Trend sich in CSR-Maßnahmen zu engagieren als auch jener ethische Produkte zu 
kaufen, ist ein Ausdruck von gestiegenem Bewusstsein über die Komplexität internationaler 
Entwicklungen.  
Gesellschaftliche Verantwortung zu übernehmen bedeutet für Unternehmen auch ein Konzept 
zu entwerfen, Ziele zu formulieren und Strategien zu deren Erreichung zu entwickeln. 
Natürlich ist kein Unternehmen verpflichtet über den gesetzlichen Rahmen hinaus wohltätig  
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und positiv auf die Gesellschaft zu wirken. Die Ansätze ob dies am besten auf freiwilliger 
Basis oder durch die Evaluation von Außenstehenden geschehen soll gehen auseinander. Für 
jene die sich entscheiden ihre Unternehmens-Philosophie ethisch auszurichten, öffnet sich ein 
Prozess mit Chancen zur (wirtschaftlichen) Verbesserung. Wenn Anforderungen an die Praxis 
unadressiert bleiben mangelt es kaum an Interesse, sondern vielmehr an Finesse die 
Kausalitäten richtig zu interpretieren. Deshalb erforscht der empirische Teil der Arbeit das 
Potential der Urlaubsberatung für die Prävention von Kinder-Prostitutions Tourismus. 
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II EMPIRISCHER TEIL 
6. KONKRETISIERUNG DER FORSCHUNGSFRAGE 
Die Forschungsfrage der Arbeit gibt Antworten darauf welches Potential für die Prävention 
von Kinder-Prostitutionstourismus in der Urlaubsberatung österreichischer Reisebüros liegt. 
Die 4 Ebenen ergaben sich aus der kritischen Auseinandersetzung mit der Thematik im 
theoretischen Teil. Sie beinhalten zum einem den Wissensstand der Befragten und deren 
persönliches Engagement. Zum anderen wurden die Interviewten gebeten ihre persönliche 
Einstellung zur Beratung von KundInnen zu erklären. Gibt es bestimmte Annahmen über die 
Wünsche des/der KundIn? Wie sieht die bisherige Erfahrung in der Interaktion aus? Diese 
Fragen wurden als Mission der Kundenberatung im Reisebüro zusammengefasst. Schließlich 
wurde die Frage nach der Rolle der Führungsebene gestellt. Es wurde nach einer Bewertung 
des Engagements der Reisebranche generell gefragt und woran dieses zu erkennen ist. 
Zusätzlich wurden die Befragten gebeten das Tätigkeitsprofil ihrer eigenen leadership-
Aktivitäten zu zeichnen. 
 Wissensstand 
 Persönliches Engagement 
 Mission in der Kundenberatung  
 Rolle der Führungsebene 
 
6.1 Wissenstand der Befragten 
Ausreichendes Wissen über die Thematik Kinder-Prostitutions Tourismus sind eine 
Voraussetzung dieses in die Kundenberatung einfließen zu lassen. Sowohl das persönliche 
Gespräch im Reisebüro selber oder die Gestaltung der Homepage und Online-
Buchungsplattform benötigen ein fundiertes Problembewusstsein um aktiv handeln zu 
können. Im Rahmen des Child-Protection Codes (CPC), welcher das wichtigste Instrument 
zur Prävention von Kinder-Prostitutions Tourismus in Österreich darstellt, sind Schulungen 
für MitarbeiterInnen ein verpflichtendes Element. (Detailliertere Informationen zum CPC gibt 
Kapitel 3.4.1) Kapitel 3.4 zeigt wie divers die Zertifikats-Landschaft in Österreich ist. Eine 
Vielzahl an Logos und Siegel nationaler wie internationaler Nachhaltigkeits-Experten 
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kursieren in den österreichischen Reisekatalogen. Die Zusammenhänge mit dem CPC sind oft 
erst nach einer eigehenden Recherche möglich, für die/der Urlaubssuchenden mit Verlaub 
keine Zeit aufwenden möchte. Gerade deshalb ist die Beratung durch ein geschultes 
Fachpersonal unerlässlich. Ein/e KundIn kann sich nur für eine kinderschutz-präventive Art 
des Urlaubes entscheiden, wenn ihm/ihr Vorteile auch kommuniziert werden. Konkret muss 
also das Wissen über den CPC, seine Dimensionen und Zielsetzung bekannt sein. Ebenso 
müssen die Verbindungen zu Siegeln, für welche der Beitritt zum CPC verpflichtend ist, 
bekannt sein. Sowohl das TourCERT Siegel als das Umweltzeichen haben diese Klausel in 
den Verträgen mit ihren Mitgliedern eingeführt. Ein starkes und positives Zeichen um den 
Kinderschutz vor kommerzieller sexueller Ausbeutung langfristig unter österreichischen 
Reiseangeboten zu garantieren.  
Doch nachdem Papier bekanntermaßen geduldig ist, muss das Potential der Kundenberatung 
direkt am Counter des Reisebüros sichtbar sein. Mitarbeiter-Schulungen sind ein gängiges 
Mittel um neues Wissen innerhalb einer Zielgruppe zu etablieren. ECPAT Österreich bietet 
zum Thema Kinderschutz vor kommerzieller, sexueller Ausbeutung Trainings für alle 
stakeholder an. Beginnend bei den SchülerInnen von Tourismusfachschulen, bis zu 
Mitgliedern von Reiseunternehmen. Dennoch gibt es auch andere Kommunikationskanäle, 
wie zum Beispiel interne Rundschreiben oder die Online-Schulung von ECPAT Deutschland. 
(vgl. http://www.childprotection-tourism.org/login/index.php) Es steht ein breites Spektrum 
an Möglichkeiten zur Verfügung um Informationen zu erhalten, welche ein aktives 
Engagement am Arbeitsplatz zur Prävention von Kinder- Prostitutionstourismus möglich 
machen.  
6.2 Persönliches Engagement 
Wenn davon ausgegangen werden kann dass die Motivation sowie die Leistungsbereitschaft 
grundsätzlich bei jedem/r MitarbeiterIn vorhanden sind, kann auch davon ausgegangen 
werden, dass bestimmte Hemmnisse für diese entstehen können. Gerade ein Thema wie 
Kinderprostitutions-Tourismus, stellt eine gesteigerte Herausforderung an die 
Kommunikation mit dem/der KundIn dar. Es wird nicht nur ein intimes Thema, das der 
Sexualität, implizit sondern auch ein Tatbestand der eine schwerwiegenden Verbrechens nach 
dem österreichischen Gesetzes, explizit angesprochen. Zwei Themenbereiche, welche 
grundsätzlich nicht mit einer Reisebuchung in Verbindung gebracht werden. Umso wichtiger 
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erscheint deshalb die Auseinandersetzung mit den MitarbeiterInnen zur Verfügung stehenden 
Informations-Materialen und Verkaufstechniken. So hat zum Beispiel Fr. Preslmaier von 
umweltzeichen-reisen die Bedeutung der Urlaubsberatung bei den CSR-Tagen im Rahmen 
der Ferienmesse 2012 bei der Etablierung von nachhaltigem Reisen besonders hervorgehoben. 
Da es sich um ein relativ neues Marktsegment handelt, wurde in einer Umfrage erfasst, dass 
momentan lediglich 10% der KundInnen dezidiert auf der Suche nach nachhaltigen 
Reiseangeboten sind. Von 67% der Befragten wurde allerdings ein positives Feedback auf das 
Bestehen von nachhaltigen Reisen gegeben.
4
  
Es gibt in der Arbeitsforschung durchaus Indizien dafür, dass MitarbeiterInnen welche dafür 
sprechen, dass MitarbeiterInnen sich auch Themen widmen welche über das Kerngeschäft 
hinausgehen – sich auch aktiver in CSR-Aktivitäten engagieren. Denn grundsätzlich wird eine 
Arbeit bevorzugt welche Sinn macht. Dies bedeutet zum einen, dass sich MitarbeiterInnen mit 
dem Unternehmen und seiner Philosophie identifizieren, zum anderen auch, dass der 
Handlungsspielraum während der Arbeit wächst. Ein wachsender Anteil wünscht sich mehr 
Verantwortung im eigenen Beruf, sich selbst miteinbringen zu können und dies ohne die 
Bedingung eines höheren Einkommens. (vgl. Sprenger 2002: 30)  
6.3 Mission in der Kundenberatung 
Die meisten Menschen betreten ein Reisebüro mit dem Wunsch ein unvergessliches 
Urlaubserlebnis mit nach Hause zu nehmen. Dennoch ist der Schutz von Kindern den 
allermeisten Personen ein besonders wichtiges Anliegen. In der Untersuchung von Marion 
Roseneder (2006) zur Umsetzung des CPC in Österreich identifizierte sie mehrere 
Argumentationslinien welche das Thema als in der Reiseberatung „nicht-kommunizierbar“ 
bewerten. (vgl. Roseneder 2006: 95ff) Zum einen seien jene Personen welche mit dem Ziel in 
ein Land reisen dort ein Kind zu missbrauchen, auch durch Aufklärung über die Hintergründe 
und Konsequenzen nicht davon abzuhalten. Als Bespiel wird auch die gestiegene Anzahl an 
Flugbuchungen über das Internet genannt,  welche in der Tat momentan wenig zur Prävention 
von Kinder-Prostitutions Tourismus beiträgt. Zugespitzt formuliert herrscht eine resignative 
Stimmung unter den Befragten. Das Gefühl von Ohnmacht ist weitverbreitet und es fehlt an 
Perspektiven, denen zugetraut wird die Kundenberatung effektiv für den Kinderschutz nutzen 
zu können. Zum anderen herrscht Angst dem/der KundIn durch ein solches Thema die 
                                                             
4 Preslmaier im Rahmen der CSR-Tage in Wien 2012 
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Urlaubsstimmung zu verderben. Urlauber kommen in ein Reisebüro auf der Suche nach 
Erholung und Entspannung mit dem Ziel den Alltag zu vergessen und eine unbeschwerte Zeit 
zu verbringen. Themen wie kommerzielle, sexuelle Ausbeutung von Kindern sind ist 
hingegen ein ernster sozialer Missstand, der das Engagement weiter Teile der Gesellschaft 
benötigt um die richtigen Adressaten für Prävention zu finden. Um diesem Umstand 
Rechnung zu tragen wurde von der Interpol eine eigene Meldestelle eigerichtet. Hier können 
TouristInnen die im Urlaub sexuellen Missbrauch an Minderjährigen beobachten einfach und 
schnell österreichische Behörden informieren.(vgl. meldestelle@interpol.at und 
http://www.bmi.gv.at/cms/BK/meldestellen/kinder/start.aspx) 
Der Tenor der Befragten ist dennoch einstimmig: Der Eindruck muss vermieden werden, dass 
der/die KundIn  ein/e potentielle/r SextouristIn sei. Jedoch begründet sich diese Sorge auf 
keiner empirisch nachweisbaren Erfahrung. Es fehlt generell an Studien die bestehende 
Annahmen über die Wünsche des/der KundIn auf einer wissenschaftlichen Basis ermöglichen. 
Eine verbesserte Grundlagenforschung wäre überaus wünschenswert, da viele der zu Grunde 
liegenden Prämissen sich nachteilig für das Engagement in der Kundenberatung auswirken.  
6.4 Rolle der Führungsebene 
Ein wichtiger Aspekt bei der Betrachtung von CSR Aktivitäten ist wie bereits erwähnt die 
Freiwilligkeit. Diese betrifft nicht nur das Unternehmen als Akteurin, sondern auch jede/n 
einzelne/n MitarbeiterIn. In der Management Literatur wird leadership, zu Deutsch 
Mitarbeiterführung, als essenziell für die erfolgreiche Unternehmensführung betrachtet. 
(Blowfield/Murray 2011:11ff, Bolton/Benn 2011:78ff) Dies trifft in gleichem Maße zu, wenn 
es darum geht unternehmerische Verantwortung in täglichen Arbeitsprozessen zu 
implementieren. Denn die Rolle der Führungsebene kann sich vielfältig auf die Motivation 
von MitarbeiterInnen auswirken. Die Art und Weise wie dies geschieht und vor allem die 
Frage wie das Verhalten von MitarbeiterInnen positiv zu beeinflussen ist, werden in der 
Literatur sehr unterschiedlich beatwortet. (vgl. Sprenger 2002) In ihrer Untersuchung von 
2006 hat Marion Rosenender einzelne Personen - durchwegs in Führungspositionen ihres 
Unternehmens tätig - zu ihrer Sicht auf die Umsetzung des Child-Protection Codes befragt. 
Die Einstellungen dieser können zusammenfassend ambivalent bezeichnet werden und 
rangieren von sehr motiviert und interessiert bis hin zu eher skeptisch und zögernd. Die 
Auswirkung auf die MitarbeiterInnen-Führung ist bisher nicht erforscht, deshalb wird sie in 
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dieser Arbeit aufgegriffen. Die Fragen behandeln wie oft die Führungsebene den 
MitarbeiterInnen das Thema kommuniziert, aber auch wie oft die Befragten selbst von 
anderen Vereinen, Institutionen oder Organisationen aufmerksam gemacht werden.  
Leistung beinhaltet sowohl die Bereitschaft als auch die Fähigkeit dazu und bedarf der 
Möglichkeit diese zu erbringen. Dabei ist anzumerken, dass die Leistungsbereitschaft jede/er 
MitarbeiterIn grundsätzlich selbst mitbringt, dies fällt in ihren/seinen Verantwortungsbereich. 
Es ist deshalb notwendig eine Unternehmenskultur dementsprechenden zu gestalten, diese 
allerdings ist von  der Management-Ebene zu treffen. (vgl. Sprenger 2002: 193) Das 
persönliche Engagement hängt schlussfolgernd nicht nur von der persönlichen Bereitschaft 
ab, sondern wird auch von der Führungsebene beeinflusst. Die Arbeit legt deshalb großen 
Wert auf diesen Aspekt und bezieht ihn in die Analyse ein. 
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7 FORSCHUNGSFELD, DATEN UND METHODE DER DATENSAMMLUNG 
7.1 Logik des Samplings  
Die Auswahl der Reisebüros ist von der Idee geleitet, dass diese ein möglichst breites 
Spektrum repräsentieren soll. Da es sich um ein qualitatives Forschungsdesign handelt, wird 
versucht besonders unterschiedliche Fälle für die Befragung zu gewinnen, damit die 
Gegenüberstellung besonders aussagekräftige Generalisierung ermöglich. (vgl. Flick 2007: 
27) Die österreichische Tourismuslandschaft ist in der Tat sehr heterogen strukturiert und 
eignet sich deshalb besonders gut für eine qualitative Forschung. Neben einem großen 
Tourismusdachverband (ÖRV) welcher die Interessen und Anliegen von umsatzstarken 
Unternehmen organisiert und vertritt, gibt es bei Reisebüros noch nach wie vor eine große 
Anzahl an Klein-und Mittelbetrieben. Diese sind zu einem großen Teil ebenfalls in einem 
gemeinsamen Dachverband organisiert – dem Österreichischen Verein für Touristik ÖVT. 
Zusätzlich bieten einzelne auf Nachhaltigkeit spezialisierte Kleinunternehmer explizit nur 
jene Produkte an. Abbildung 15 zeigt eine Übersicht über das Sampling das dieser Arbeit zu 
Grunde liegt. Die verschiedenen Gruppen haben ein unterschiedliches Engagement im Child-
Protection Code (CPC). 
 
ABB 15 „Sampling-Übersicht“ 
 MITGLIED ÖRV MITGLIED ÖVT BEST-PRACTICE 
 
AUSWAHLKRITERIUM 
 
+Mitglied 
 
+Mitglied  
 
+CRS-tourism 
Siegel 
 
BESONDERHEITEN 
 
+CPC seit 2001 
unterschrieben 
+große Reichweite 
+ Nutzung 
verschiedener 
Medien 
 
+CPC bis 2009 
unterschrieben 
+persönliche 
Kundenberatung 
+gleichbleibender 
Kundenstock 
 
 
+intensive 
Auseinandersetzung 
mit Kinderschutz, 
da CPC in CSR-
Tourism integriert 
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7.1.1 Drei Klassen an Interview-Partnern 
Der ÖRV-Österreichischer Reisebüro Verband organisiert Interessen von großen, 
umsatzstarken Firmen, wie etwa ITs Billa, TUI und Neckermann. Der Child-Protection Code 
wurde bereits 2001 durch den Dachverband unterschrieben. Es wird deshalb angenommen, 
dass ein aktives Engagement zur Prävention von Kinder-Prostitutions Tourismus stattfindet.  
Aufgrund seiner Umsatzstärke und politischen Bedeutung ist er ein wichtiger Akteur in 
Österreich. Qualitativ besonders interessant ist er aufgrund seiner Größe und der damit 
verbundenen Reichweite an Kunden sowie der Vorbildfunktion. Zusätzlich betreiben seine 
Mitglieder intensiv Online-Buchungsplattformen, welche zusätzlich für die Kommunikation 
mit dem/der KundIn genutzt werden. Die Logik des Samplings geht davon aus, dass in dieser 
Gruppe ein stärkerer Fokus auf die mediale Vermittlung bei der Kundenkommunikation 
gelegt wird. Zum einen da hier die finanziellen Ressourcen vorhanden sind als auch dass die 
Größe der Betriebe diese notwendig macht. Es besitzen beispielsweise alle oben erwähnten 
Unternehmen eine eigene Homepage, welche für die Informationsvermittlung an die 
Kundschaft verwendet wird. Weiters verfügen alle oben namentlich erwähnten Betriebe über 
eine Online-Reise Buchungsplattform. 
Die Mitglieder des ÖVT (Österreichischer Verein für Touristik), der Dachverband für 
klein-und mittelständische Touristik- Unternehmen, stell einen weiteren pool an 
InterviewpartnerInnen. Die Besonderheit dieser Interview-Gruppe liegt in der klein-und 
mittelbetrieblichen Struktur und den damit verbundenen Implikationen für die 
Urlaubsberatung. Wie der Homepage zu entnehmen ist liegt der Fokus hier klar auf der 
persönlichen Beratung in einem Kundengespräch. (vgl. www.reiseweb.at letzter Zugriff 21.4.2012). 
Die Nutzung von neuen Medien wird eher verhalten eigesetzt, dass einige Funktionen nicht 
ausreichend gewartet werden. Eine Online-Buchungsmöglichkeit wird zwar erwähnt, 
allerdings findet sich keine Verlinkung. Erst nach erneuter Suche in Google wird man fündig 
und gelangt auf eine spartanisch gehaltene Seite, ebenfalls ohne Bilder, bei welcher ein 
Button „Flug buchen“ zu einer Fehlermeldung führt. (vgl. eigene Recherche, 8.8.2012) Klein-
und Mittelbetriebe sind Spezialisten im erfolgreichen stakeholder Management und gehen oft 
einen individuellen Weg in CSR-Fragen. Der ÖVT war bis 2009 Mitglied des Child-
Protection Codes, danach wurden getrennte Wege gegangen. Der Organisationsgrad ist eher 
gering, da sich im Internet kaum Information über Kontaktmöglichkeiten oder aktuelle 
Mitglieder zu finden. Der ÖVT hat abgesehen von einer Pressemitteilung aus dem Jahr 2012 
keine öffentliche mediale Präsenz. (vgl. 
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http://www.touristaustria.at/index.php/en/touristik/veranstalter-und-reisebueros20/2928-oevt-
will-kuenftig-nicht-mehr-urlaub-machen) Auch hier wird lediglich auf jene Homepage des 
ÖVT verwiesen, welche wenige aktuelle Informationen bereithält. Hintergrundinformationen 
zur Mitgliederanzahl und Organisation und Aktivitäten fehlen gänzlich.  
Die dritte Gruppe lässt sich als „best-practice“ im nachhaltigen Tourismus definieren. In 
Österreich sind zwei Reisebüros mit dem TourCERT Siegel ausgestattet und kommen deshalb 
für ein Interview in Frage. Da das Umweltzeichen nur einzelne Reisen zertifiziert, sind nur 
die Odyssee Reisezentrale in Wien sowie Welt Weit Wandern in Graz in dieser Kategorie zu 
finden. Organisiert sind diese im Forum Anders Reisen, einem in Deutschland angesiedelten 
Verein. Dieser wickelt Zertifizierungen für Reisebüros und Reiseveranstalter ab und stellt in 
weiterer Folge seinen Mitgliedern zertifizierte Reiseangebote zur Verfügung, welche diese 
dann verkaufen. Es ist ein festes Netzwerk in dem Nachhaltigkeits-Spezialisten Informationen 
austauschen und durch das gemeinsame Marketing über das Logo Vorteile genießen. (vgl. 
http://forumandersreisen.de/mitglieder_mitgliedschaft.php) Für detailliertere Informationen 
ist Kapitel 3.2.5 hilfreich. Die entscheidenden Kriterien sind neben der Auszeichnung mit 
dem deutschen TourCERT auch die intensive mediale Präsenz in einschlägigen 
Fachzeitschriften des nachhaltigen Tourismus. So ist in jeder Ausgabe des Magazins 
„Lebensart“ eine Anzeige unter der Rubrik nachhaltiges Reisen geschaltet. Weiters zeichnet 
sich dieses Reisebüro durch das Angebot von Fernreisen aus, was gerade für die 
Auseinandersetzung von Kinder-Prostitution Tourismus (siehe Kapitel 4.6 – Destination) 
wichtig ist 
7.1.2 Unterschiedliches Potential 
Das ausgewählte Sampling unterscheidet sich qualitativ in 3 Kategorien – 
Unternehmensgröße, Organisationsgrad in übergeordneten Verbänden und Spezialisierung auf 
nachhaltigen Tourismus. Abbildung 16 zeigt den Überblick der relativen Unterschiede im 
Sampling.  
ABB 16 Qualitative Unterschiede im Sampling 
 
 Unternehmensgröße Organisationsgrad Spezialisierung 
Nachhaltigkeit 
Niedrig Best practice/ÖVT ÖRV ÖVT 
Mittel Best practice/ÖVT ÖVT ÖRV 
Hoch ÖRV Best practice Best practice 
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Der Literaturteil zu CSR zeigt wie Unternehmensgröße die Anforderungen an CSR-
Aktivitäten, deren Umsetzung sowie die Bereitschaft sich von externen ExpertInnen Rat zu 
holen, beeinflusst. Deshalb ist es wichtig diesen Unterschied auch im Forschungsdesign  
sichtbar zu machen sowie die Fragen der Interviews darauf abzustimmen. CSR-Maßnahmen, 
welche vom  ÖRV ausgehen stehen vor gänzlich anderen Herausforderungen als jener des 
ÖRV. Mit zunehmender Größe eines Unternehmens muss gewährleistet werden, dass dennoch 
jede/r MitarbeiterIn gleich gut informiert ist. Dies wiederum ist eine Selbstverständlichkeit für 
Klein-und Mittelbetreibe, deren Herausforderungen anders zu verorten sind. Beispielsweise 
kann die Erstellung eines Reports der Aktivitäten, Arbeitskräfte binden, die an anderer Stelle 
ebenfalls dringend gebraucht werden.(vgl. Roseneder 2006:99f) 
Um Aussagen über das Potential der Kundenberatung in Österreich treffen zu können, muss 
auch der unterschiedliche Organisationsgrad des Forschungsfelds berücksichtigt werden. 
Zwar liegt der Fokus der aktuellen wissenschaftlichen Debatte mehr auf der Frage der 
Freiwilligkeit, mit Verlaub geht hier aber ein wichtiges Qualitätskriterium verloren: der 
Organisationsgrad der CSR. Mit Organisationsgrad ist die wiederkehrende Evaluation der 
Maßnahmen, sowie deren nachhaltige Verankerung in der Unternehmensstruktur gemeint. 
Aus betriebswirtschaftlicher Perspektive handelt es sich um die Qualität der Social 
Accountability eines Unternehmens. Quantitativ gemessen werden kann der 
Organisationsgrad an der Anzahl von internen Rundschreiben, oder den Gesprächen und 
Veranstaltungen welche in einer Organisation stattfinden. Für eine qualitative Forschung wie 
sie hier vorliegt, sind andere Aspekte bedeutender. Wie sehr ist die Auseinandersetzung mit 
CSR als Teil der täglichen Geschäftspraxis etabliert? Wie wird Engagement des 
Unternehmens bewertet und von wem? Über welche Kanäle gelangt Information in ein 
Unternehmen und über welche gelangt an den/die Reisebüro- MitarbeiterIn und schließlich 
zur/m KundIn? Wie in Kapitel 2.6 zu Social Accountability zu sehen ist, sind Mechanismen 
wie regelmäßige Reports von Vorteil, da sie Prozesse begleiten und dokumentieren, und  sich 
dadurch Aktivitäten auch systematisch evaluieren lassen. Durch die Routine und externe 
Evaluation werden Individuen, bespielweise Führungspersönlichkeiten, in ihrer CSR Arbeit 
entlastet. 
Drittens stellt die Spezialisierung auf nachhaltigen Tourismus ein wichtiges 
Entscheidungskriterium dar. Schutz von Kindern vor kommerzieller, sexueller Ausbeutung ist 
wie Kapitel 6.3 zeigt, kein Kernthema der Reisebranche. Dennoch gibt es eine Reihe an 
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Beispielen in denen die Tourismusbranche Verantwortung für dieses Thema übernimmt. Das 
Umweltzeichen, Fair Trade Travel in South Africa, Travelife und Tourcert sind Zertifikate die 
die Maßnahmen des Child-Protection Codes für eine Vergabe der Siegel voraussetzen. Diese 
transportieren den Schutz von Kindern mit ihrer Vision von einem für die bereisten Länder 
positiven Tourismus. Das bestehende Engagement für nachhaltigen Tourismus war deshalb 
ein entscheidendes Kriterium um ein qualitativ interessantes Sampling zu finden.  
7.1.3 Grenzen des Forschungsdesigns 
Wie die vorherigen Kapitel zeigen, ist das Potential in der Urlaubsberatung vielschichtig und 
manifestiert sich in mehreren Ebenen, auf welche im Fragenkatalog eingegangen wird. 
Zusätzlich wird das Potential von Faktoren, wie der Unternehmensgröße, dem 
Organisationsgrad und der Spezialisierung auf Nachhaltigkeit beeinflusst. Es wurden deshalb 
die Kriterien des Child-Protection Codes (CPC) sowie der Wissenstand der MitarbeiterInnen, 
regelmäßige Reports und die Integration in die Unternehmens-Philosophie als Eckpfeiler für 
die Beurteilung herangezogen. Der CPC stellt das international anerkannteste Instrument zur 
Prävention von Kinder-Prostitution Tourismus in CSR-Bereich dar. Da ein Teil der 
österreichischen Akteure aktuell den CPC nicht unterschrieben haben, wurden weitere 
Parameter ergänzt um auch über jene Gruppe Aussagen treffen zu können. Dabei wurden im 
Literaturteil markante Kriterien wie die Rolle der Führungsebene oder auch Social 
Accountability in CSR-Aktivitäten als Grundlage für die Erarbeitung der Forschungsfragen 
herangezogen. Die Ergebnisse vorheriger Studien wurden als Ausgangspunkt (vgl. Roseneder 
2006) für die vorliegende Arbeit genommen um an den bestehenden wissenschaftlichen Stand 
anzuknüpfen. Dies gewährleistet das Generieren von neuem Wissen und bietet wiederum 
Anknüpfungspunkte für weitere Untersuchungen.  
Mögliche Kritikpunkte der Forschung sind einerseits, dass kein beliebiges Referenz-
Reisebüro für ein Interview herangezogen wurde. Dies geschah deshalb, da es im Zuge der 
Interview Anbahnung erhebliche Schwierigkeiten in der Kommunikation gab, da den meisten 
nicht organisierten Kleinunternehmern der Child-Protection Code selbst kein Begriff ist. Dies 
stellte allerdings eine Voraussetzung dar um die weiterführenden Fragen der Arbeiten auch 
beantworten zu können. Obwohl die Forschungsfrage sich auf das Potential der 
Urlaubsberatung für die Prävention von Kinder-Prostitutions Tourismus bezieht, wurde dieses 
in den größeren Kontext von nachhaltigem Tourismus eingeordnet. Gerade in CSR-
Aktivitäten findet ein Wettkampf verschiedener wichtiger Themen stattfindet, auf welchen 
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bewusst in der Rhetorik der Interviews verzichtet wurde. Jedes Engagement für ein soziales 
Thema wichtig ist und soll der Eindruck einer Themenverfehlung hiermit entkräftet werden.  
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8 ERSTER FORSCHUNGSBERICHT: DAS FORSCHUNGSFELD 
8.1 Der Österreichischen Reisebüro Verband (ÖRV)  
Hierbei handelt es sich laut Auskunft der Homepage um „[…]die unabhängige und neutrale 
Interessensvertretung der bedeutendsten österreichischen Reisebüros und 
Reiseveranstalter.“( http://www.oerv.at/de/index.php?page=verband letzter Zugriff 1.5.2012) Die 
Mitglieder bestehen aus 417 Reisebüro-Filialen sowie 76 Institutionen und Unternehmen 
welche im Bereich Tourismus angesiedelt sind. Mitglieder sind wirtschaftlich große Akteure, 
die 80 % der Gesamtumsätze des österreichischen Tourismus verbuchen. Als ordentliche 
Mitglieder werden Reisebüros und Reiseveranstalter geführt. Außerordentliche Mitglieder 
hingegen können Hotels, Fluggesellschaften, Autovermieter, Reedereien, Reiseversicherer, 
Fremdenverkehrsämter, Bahnen sowie Reiseunternehmer im Ausland werden. Einige der 
Mitglieder gehören definitiv zu den größten der Branche – wirtschaftlich und an der Anzahl 
der MitarbeiterInnen gemessen. Unter anderen darunter zu finden sind: Ruefa, TUI, 
Neckermann, Jumbo, Thomas Cook, ITs Billa, Hofer Reisen, STA Travel und Taipan 
Touristik. (vgl. http://www.oerv.at/de/index.php?page=alle-mitglieder letzter Zugriff 1.5.2012)  
Der ÖRV sieht sich selbst klar in einer politischen sowie strategischen Führungsrolle. So wird 
als Aufgabe neben der Erarbeitung für zukunftsorientierte Branchenlösungen auch die 
Kommunikation mit internationalen Verbänden und Europagremien in Brüssel erwähnt. 
Zusätzlich wird explizit das Engagement in den nachhaltigen Tourismus unterstrichen. 
(http://www.oerv.at/de/index.php?page=verband letzter Zugriff 1.5.2012) In der Tat lassen sich auf 
der Homepage unter der Rubrik Downloads der Ethikkodex für den Tourismus 
(Bundesministerium für Wirtschaft und Arbeit, Sektion Tourismus und Historische Objekte 
2004) finden. Unter der Rubrik Ausbildungen gelistet findet sich mitunter bei der Überschrift 
„Diverses“ ein Verweis auf ECPAT, eine Verlinkung auf den mehrsprachigen Trainingskurs 
von ECPAT zum Thema Kinderschutz im Tourismus, sowie Erläuterungen und einen 
Informations-Folder.  
8.2 Der Österreichische Verein für Touristik (ÖVT) 
Dieser Berufsverband ist bei der Wirtschaftskammer registriert und stellt mit seinen ca.300 
Mitgliedern einen bedeutenden und auch politisch agierenden Akteur der österreichischen 
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Tourismuslandschaft dar.
5
 Der ÖVT wurde 1980 gegründet um die Interessen seiner 
Mitglieder zu vertreten. Zum einen durch politisches Lobbying, zum anderen in dem 
Preisvorteile ermöglicht werden. Es wurden beispielsweise Prozesse gegen branchenferne 
Akteure, wie Supermärkte geführt, oder gegen branchendominierende Reiseveranstalter und 
Fluglinien. Durch gezielte Einkäufe eines großen Kontingents an Reisen oder Flügen können 
auch Klein-und Mittelbetriebe ihren KundInnen günstige Preise anbieten. Dieser 
Wettbewerbsvorteil ist im Angesicht der Konkurrenz großer Firmen sehr wichtig. 2011 wurde 
deshalb eine strategische Allianz mit Kuoni eingegangen. 
(vgl.http://de.wikipedia.org/wiki/%C3%96sterreichischer_Verein_f%C3%BCr_Touristik) 
Auf der Homepage selbst finden sich wenige Informationen zur Organisationstruktur, 
Geschichte und Aufgaben. Einige der Informationen sind mittlerweile veraltet. So finden sich 
Personen dort, die schon seit einigen Jahren andere Funktionen innehaben. Vorgestellt wird 
die Homepage noch immer von Herrn Josef Reitinger-Laska, damaligen Präsident des 
Verbands welcher mittlerweile in Pension ist. Die Adresse des Reisebüros von Herrn Joseph 
Reitinger-Laska, ist ebenfalls nicht mehr aktuell. Aktuell ist Fr. Sylvia Marek die 
Generalsekretärin des Vereins, die genauen Vorstandsmitglieder konnten über das Internet 
nicht ermittelt werden. Zur genauen Anzahl der Mitglieder variiert je nach Quelle zwischen 
200 und 400. Laut Wikipedia sind die Vorstandsmitglieder für die Periode 2008 bis 2011 
Prof. Joseph Reitinger-Laska (Obmann), Angelika Pastner-Pirker (Stellvertreter), sowie 
Alfred Dunkl, Sylvia Marek, Georg Wenisch und Harald Pree. Die Neuwahl fand am 30.April 
2011 statt, leider sind noch keine Ergebnisse im Internet zu finden. (vgl. 
http://de.wikipedia.org/wiki/%C3%96sterreichischer_Verein_f%C3%BCr_Touristik) 
  
                                                             
5 http://www.touristaustria.at/index.php/en/touristik/veranstalter-und-reisebueros20/2928-oevt-will-kuenftig-nicht-mehr-urlaub-machen 
http://www.corps-touristique.at/show_2782.aspx 
http://de.wikipedia.org/wiki/%C3%96sterreichischer_Verein_f%C3%BCr_Touristik 
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8.3 TourCERT & Forum Anders Reisen  
Das Odysse-Reisebüro in Wien und Welt Weit Wandern in Graz sind die einzigen 
österreichischen Unternehmen, welche momentan TourCERT zertifiziert sind. (vgl. 
www.tourcert.org) Es handelt sich hier definitiv um Vorbilder auf dem Gebiet der 
Nachhaltigkeit. Hierbei können sowohl Reiseveranstalter als auch Reisebüros nach 
erfolgreicher Absolvierung des CSR-Prozesses die 
Zertifizierung erhalten. Momentan tragen vor allem 
Unternehmen in Deutschland, aber auch in der 
Schweiz und in Österreich, dieses Siegel. Das 
Unternehmen durchleuchtet dabei seine gesamte 
Geschäftstätigkeit und prüft seine 
Nachhaltigkeitsleistung. Wobei die Anforderungen 
für Reiseveranstalter aufgrund der engen 
Zusammenarbeit mit Akteuren in den 
Destinationsländern deutlich höher sind als jene für 
Reisebüros. Besonders wichtig ist die Analyse des Ist-Zustandes im Unternehmen, aber auch 
der Wertschöpfungskette. Abbildung 17 zeigt die 8 notwendigen Schritte bis zur Erstellung 
des Nachhaltigkeitsberichts.  
Kennzahlen wie Finanzdaten, Beschäftigte im Unternehmen, Leitbild, Wasser-, Strom-, 
Wärmeverbräuche, Zufriedenheit der Mitarbeitenden, Qualifizierungsmaßnahmen u.a. 
gehören zu den unternehmensbezogenen Aspekten. Das Kerngeschäft des Unternehmens, die 
Reiseangebote, müssen jedoch ganz wesentlich in der Wertschöpfungskette analysiert werden. 
Tourcert sieht gute Gründe darin diesen Prozess innerhalb eins Unernhemens zu beginnen. 
Dadurch öffnet sich ein Unternehmen für seine Stärken und Schwächen, was zu Transpanrenz 
führt und die Möglichkeit zu Produktoptimierung verrät. Es wird die Innovationsfähigkeit und 
Kompetenz der MitarbeiterInnen gestärkt, dadurch werden diese motiviert. Auch 
Kommunikationsstrukturen werden gestärkt und erleichtern Entscheidungsfindungsprzesse 
ebenso wie die Formulierung von Unternehmenszielen und –strategien. Schließlich hilft 
TourCERT gute Vorsätze in Taten umzusetzen und sich glaubwürdig im Wettbewerb als 
nachhalitges Unternehmen zu positionieren. (vgl. http://tourcert.org/index.php?id=csr-
prozess) 
ABB 17 8 Schritte zum Nachhaltigkeitsbericht  
 
http://tourcert.org/index.php?id=csr-prozess 
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Der CSR-Bericht (Nachhaltigkeitsbericht) gibt messbar und nachprüfbar Auskunft darüber, 
welche soziale, ökologische und ökonomische Verantwortung ein Unternehmen in seiner 
Geschäftstätigkeit übernimmt. Die Berichtsstandards wurden gemeinsam mit dem 
Unternehmensverband Forum Anders Reisen entwickelt.  
„[.. resultiert aus […]dem Dialog mit Schlüsselakteuren aus Tourismusunternehmen, Gewerkschaften, NGOs 
und Wissenschaft. Dadurch wurde ein branchenorientierter CSR-Standard für den Tourismus geschaffen, der 
nachprüfbar ist, Verbesserungsimpulse gibt und insbesondere auch für kleine und mittlere Unternehmen 
anwendbar ist“ (http://tourcert.org/index.php?id=csr-prozess) 
 
 
Das Forum Anders Reisen ist ein Zusammenschluss von 
130 Reiseveranstaltern, welche den CSR-Tourism Prozess 
erfolgreich umgesetzt haben. Das Forum wurde 1998 gegründet und ist ein eingetragener 
Verein. Es bietet einen Reisefinder für den/die KundIn sowie eine Übersicht über die Themen 
der angebotenen Reisen. Angeboten werden Rubriken wie „Erlebnis, Abenteuer, Begegnung“, 
„Studienreise“ und „Fahrradreise“ auch „Entspannung, Wellness, Strandurlaub“. Ein weiterer 
Filter ermöglicht Reisen nach geographischen Kategorien zu ordnen. Zusätzlich ist das 
Reiseangebot auch nach Zielgruppen aufgesplittert. Diese sind 50+, Familien-Reisen, Frauen-
Reisen, Single-Reisen, Handicapped sowie Schulen und Vereine. (vgl. 
http://forumandersreisen.de/index.php) 
Das Ziel der Mitglieder ist es Reiseerlebnisse zu ermöglichen, die sich an Menschen und 
Kulturen orientieren. Die Ressourcen vor Ort sorgsam und gezielt zu nutzen, wo Kulturen 
sich mit Respekt begegnen und Verantwortung für wirtschaftliche und soziale Entwicklung 
der Reiseländer übernommen wird. Das Leitbild sieht vor, dass Tourismus für die 
ortsansässigen Gemeinschaften ökologisch tragbar, wirtschaftlich umsetzbar, sowie sozial und 
ethisch gerecht ist. Nachhaltigkeit ist deshalb eine wesentliche Vorgabe an die 
Reiseveranstalter.  
Zur Zielsetzung und dem Leitbild schreibt das Forum Anders Reisen auf seiner Homepage 
weiter: „In der Tourismusbranche gelten unsere Veranstalter als Trendsetter für innovative Reiseideen.[…]Wir 
setzen uns ein für die weitere Verbesserung und Verbreitung eines Reiseangebotes gemäß den Grundsätzen eines 
ABB 18 „Forum Anders Reisen Logo“ 
 
forumandersreisen.de 
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nachhaltigen Tourismus. Das forum anders reisen bringt sich aktiv in gesellschaftliche und politische Debatten 
ein.“ (vgl. http://forumandersreisen.de/philosophie.php)  
Die Mitglieder des Forum Anders Reisen verpflichten sich zur Einhaltung eines 
Kriterienkatalogs für umwelt- und sozialverträgliches Reisen. Der Kriterienkatalog weist 
ökonomische, ökologische und soziale Dimensionen auf und verpflichtet die Mitglieder  auch 
den Child-Protection Code in ihrem Unternehmen umzusetzen.  
Für diese ergeben sich durch die Kooperation im Forum auch Vorteile, beispielweise ein 
gemeinsamer Reisekatalog „Reiseperlen“, der von allen Mitgliedern genutzt werden kann 
sowie große, positive Presseresonanz. Natürlich können Reiseangebote auch untereinander 
vermittelt werden. Zusätzlich erhalten diese Vergünstigungen bei der Nutzung von spezieller 
Reisesoftware für Klein-und Mittelbetriebe. Durch die verbesserten Rahmenabkommen, sind 
auch Vergünstigungen bei Konditionen bei Insolvenz- und Haftpflichtversicherungen, Rabatte 
bei Visumausstellung und bei Online-Landkartenerstellung möglich. 
8.4 Zugang zum Feld 
8.4.1 Auswahl der GesprächspartnerInnen 
Die E-Mail Adressen der potentiellen GesprächspartnerInnen wurden durch eine Internet-
recherche ausfindig gemacht und mit einem kurzen Schreiben über die Thematik der Arbeit 
informiert und gebeten einen Termin vorzuschlagen. Die Auswahl richtete sich nach der im 
Kapitel 7.1 vorgestellten Sampling-Logik. Ausschlagegebend war im Endeffekt jedoch 
schlichtweg die Bereitschaft zu einem Interview, sowie das Finden eines gemeinsamen 
Termins, besonders bei großen Unternehmen organisiert im ÖRV, kam von 13 ausgesendeten 
E-Mails eine Antwort zurück. Die meisten Klein- und Mittelbetriebe, nahmen sich hingegen 
die Zeit eine Antwort zu verfassen, sagten allerdings aufgrund von Überlastung ab oder 
fühlten sich zu unsicher zu diesem Thema Stellung zu beziehen. Als Interview-Partner sind 
ausgewählt worden:  
 Herr Dr. Josef Peterleithner, Konzernsprecher der TUI Austria Holding. Seine 
Tätigkeiten für das Unternehmen umfassen dabei Konzernkommunikation, 
Krisenmanagement, Umweltmanagement/Nachhaltigkeit sowie Interessensvertretung.  
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 Geschäftsführer eines Reisebüros, mit 5 MitarbeiterInnen in Wien, ein Mitglied des 
ÖVT. Er arbeitet direkt am Counter des Reisebüros, besucht potentielle 
Vertragspartnern selbst und entscheidet über die Aufnahme in das Reiseangebot seines 
Reisebüros.  
 Frau Julia Balatka, zertifizierte Tourismusmanagerin, Geschäftsführerin und 
Gründerin des Odyssee Reisebüros und der Mitwohnzentrale, Westbahnstraße 19, 
1070 Wien. Ausgezeichnet mit dem TourCERT Siegel, beschäftigt 3 MitarbeiterInnen.  
 
8.4.1 Hindernisse; Kritik und Forschungsethik 
Hindernisse ergaben sich vor allem bei der Suche bestimmter GesprächspartnerInnen. Der 
anonyme Geschäftsführer des Reisebüros musste zwischenzeitlich im Schneeballsystem 
ermittelt werden (vgl. Miles/Hubermann 1994: 28), da die Kontakt-Adressen der ÖVT-
Vorstände sowie der Reisebüros nicht mehr aktuell waren. Erst nachdem ein – wie sich 
herausstellte anderes – Reisebüro persönlich besucht wurde, konnte die Zusammenhänge 
geklärt und die richtigen Personen kontaktiert werden.  
Es waren unter anderem Ereignisse wie jenes welche dazu führten, dass nur jeweils ein 
Interview in den 3 Klassen des theoretischen Sampling geführt wurde. Zwar sind zusätzlich 
zahlreiche informelle Gespräche mit ExpertInnen geführt und Veranstaltungen zu CSR im 
Tourismus besucht worden, dennoch wäre das Ziel auch die Vergleichbarkeit innerhalb der 
Klassen. Ich hoffe deshalb die vorliegende Arbeit liefert Erkenntnisse für zukünftige 
Arbeiten, welche dort ansetzten wo der Rahmen dieser aufhört. Eine verstärkte 
wissenschaftliche Auseinandersetzung welche zu mehr Aufmerksamkeit durch Fakten führt 
ist nicht nur wünschenswert, sondern auch essentiell um gesellschaftlichen Wandel zu 
ermöglichen. 
Die Zustimmung zu einem Interview kann besonders bei den größeren Unternehmen mit 
mehreren Entscheidungsebenen welche überzeugt werden müssen, ein Hindernis darstellen. 
So musste für das Einverständnis einer weiteren Interview-PartnerIn, die ursprünglich 
angestrebt war, erst die Führungsebene kontaktiert werden. Leider fand das Interview trotz 
der Zusage des Chefs nicht statt, da die Interview-PartnerIn ablehnte. Das hin und her spielen 
der Entscheidung zwischen unterschiedlichen Ebenen ist leider weit verbreitet und auch in der 
Literatur dokumentiert. (vgl. Flick 2007: 34)  
 
79 
 
 
Positionierung im Feld 
Der Feldzugang ist bei dieser Arbeit eng mit meiner eignen Person verbunden. Da ich 
während meines Studiums ehrenamtlich im ECPAT Jugendbeirat tätig war, hatte ich bereits 
vor Beginn der Arbeit einen guten Überblick über das angestrebte Forschungsfeld. Ich kannte 
bereits einige Personen, welche potentiell als Interview-PartnerInnen in Frage kommen, was 
die Hemmschwelle sich mit ihnen in Kontakt zu setzen verringerte. Meine Arbeit im ECPAT 
Jugendbeirat erleichterte mir bestimmte Entscheidungen wie jene des Samplings. Der Einfluss 
meiner Person hat allerdings nicht nur positive Auswirkungen. Ich gehe davon aus, dass ein 
Teil der Befragten die Organisation ECPAT bereits im Vorfeld kannten, was ein großer 
Vorteil war, um diese für ein Gespräch zu gewinnen. Allerdings bekam ich von vielen 
Personen gar keine Rückmeldung. Da ich die Anfragen von meiner ECPAT E-Mail Adresse 
verschickte, gehe ich davon aus, dass eher jene zu einem Interview bereit waren, die ECPAT 
und seine Arbeit bereits kannten. Es kann also davon ausgegangen werden, dass bei der 
Auswahl der GesprächspartnerInnen besonders jene gefunden wurden, denen Schutz von 
Kindern vor kommerzieller, sexueller Ausbeutung ein wichtiges Anliegen ist.  
Die Frage in wiefern die eigene Person der Autorin die Ergebnisse verzerrt muss ebenfalls 
diskutiert werden. Das vorherige Kapitel beschreibt die Positionierung im Feld, welche durch 
die Mitarbeit im ECPAT Jugendbeirat auf die Arbeit in zwei Bereichen einwirkt. Zum einen 
kann angenommen werden, dass gerade jene Personen welche bereits über ECPAT informiert 
waren, auf das E-Mail reagierten. Da es von der ECPAT E-Mail Adresse gesendet wurde, 
eilten Annahmen über das Gespräch, welches einen rein wissenschaftlichen Kontext hat, 
bereits voraus. Es ist in diesem Kontext möglicherweise schwieriger als neutrale 
WissenschafterIn wahrgenommen zu werden.  
In diesem Zusammenhang ist auch die spezifische Situation einer anwendungsorientierten 
Forschung zu erwähnen. Das Ziel dieser Arbeit ist es nicht abstrakte Zusammenhänge zu 
erklären, sondern Ergebnisse zu liefern die für aktuelle Entscheidungsprozesse verwendet 
werden können. Bei der Auseinandersetzung mit PraktikerInnen im Feld muss eine Forschung 
auch immer ihre Legitimität beweisen. Die Beurteilung ob eine Arbeit brauchbar ist, hängt in 
diesem Fall stark von den mitunter befragten Personen ab, was die Arbeit der/des ForscherIn 
in widersprüchliche Anforderungen stellt. (vgl. Kromrey, 2000: 19ff) 
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Informed consent 
Deshalb wurde für die Befragten eine Einverständniserklärung angefertigt, in welcher sie über 
die Verwendung und Speicherung ihrer Daten informiert wurden. Weiter konnten sie auch 
Entscheidungen über den Grad der Anonymität treffen. Zur Auswahl standen: Nur die 
Arbeitsstätte wird erwähnt oder weder Name noch Arbeitsstätte finden Erwähnung. Zusätzlich 
konnten sie auswählen ob sie vorab der Veröffentlichung, einen Auszug ihres direkten Zitat 
kommentieren möchten, welche der Diplomarbeit beigelegt werden würde. Abschließend ist 
dieses Erklärung von beiden Seiten datiert unterschrieben worden. 
Mit dieser Vorgehensweise sollte vor allem das Vertrauen der Befragten hergestellt werden. 
Dieses ist gerade, wenn es sich um eine kritische Arbeit, die viele Informationen des 
Arbeitsalltags der Befragten an die Öffentlichkeit trägt wichtig. So können für alle beteiligten 
Personen unangenehme Missverständnisse von vorn herein ausgeschlossen werden. In der 
Literatur zu qualitativer Forschung wird ebenfalls dazu geraten zusätzlichen Aufwand in 
diesem Punkt in Kauf zu nehmen, da dies die Position der/des Wissenschaft stärkt und gute 
Erfolge in der Zusammenarbeit mit dem Befragten ermöglicht. (vgl. Flick 2007: 72) 
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9 DAS QUALITATIVE FORSCHUNGSDESIGN 
Diese qualitative Forschung ist von einem interpretativen Paradigma geleitet, in deren 
Vordergrund das Verstehen von Ereignissen in ihren subjektiven Bedingungen steht, da 
soziale Realitäten immer durch Menschen konstituiert und interpretiert werden. Die 
Problemzentrierung des Potentials der Urlaubsberatung für die Prävention von Kinder-
Prostitutions Tourismus kennzeichnet die Orientierung und charakterisiert die 
Vorinterpretation. Dabei wird die Kenntnis des/der InterviewerIn genutzt um die 
Explikationen der Befragten verstehend nachzuvollziehen. Dies führt zur Produktion eines 
breiten Korpus an Datenmaterial, welcher in der anschließenden Auswertung aufbereitet wird.  
Doch zuerst wird das theoretische Sampling näher besprochen, da es das Ergebnis intensiver 
Recherchearbeit ist. Dabei wurde dem Forschungsfeld mit größtmöglicher Offenheit 
begegnet. Während dieser Feldphase wurde vor allem durch teilnehmende Beobachtungen 
und informelle ExpertInnen-Gespräche Annahmen über das zu untersuchende aufgestellt und 
auch wieder verworfen, wenn diese nicht mehr haltbaren waren. Bewusst wurde die Methode 
der Interviews durch adäquatere ersetzt da diese den Erkenntnisgewinn nicht vorangetrieben 
hätten. Auch gab es in dieser Phase keine konkreten Fragen an den Forschungsgegenstand, 
sondern erste Hypothesen, welche aus der Literatur-Recherche in informellen Gesprächen mit 
Akteuren des Forschungsfelds vorinterpretiert wurden.  
Zwar blieb die Forschungsfrage über den gesamten Zeitraum der Forschung erhalten, die 
Prämissen, welche dieser zugrunde liegen änderten sich jedoch, je weiter die Analyse 
voranschritt.  
„Jede Erklärung ist so stark, wie ihre Prämissen es sind, ein Verstehen so stark wie es die 
Richtigkeit seiner Interpretation zulässt“ (Giesen /Schmid 1976: 181 IN Lamnek 2005: 243) 
Diese Flexibilität ermöglichte es auch neue Aspekte aufzugreifen ohne das 
Forschungsvorhaben dadurch zu gefährden. So wurde in einem ersten Arbeitsschritt die 
theoretische Grundlage für die Arbeit geschrieben, diese jedoch im Laufe der Forschung um 
weitere Kapitel erweitert, da die vertiefende Auseinandersetzung neue Erkenntnisse brachte. 
Dabei wurde der Bezugsrahmen der sich durch die Literaturarbeit formte, als Ausgangspunkt 
verwendet, von welchen der Forschungsprozess begonnen wurde. Denn nur durch begründete 
Theorien erhält man relevante Vorhersagen, Erklärungen, Interpretationen und Anwendungen. 
(vgl. Glasser/Strauss 1998 IN Lamnek 2005: 248) Theorieentwickelnd und dynamisch-
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prozessual wurde dabei die Theorie selbst schrittweise während des Forschungsverlaufs 
novelliert und an die Veränderungen angepasst. (vgl. Lamnek 2005: 249)  
Objektivität wurde dabei nicht etwa durch die Ausblendung der Subjektivität erzielt, sondern 
in deren Berücksichtigung. Diese ist wiederum inter-subjektiv, also unabhängig vom 
Forschungssubjekt, da sie durch die Subjektivität des Analyse-Prozesses entsteht – ein 
emergentistischer Objektivitätsbegriff. (vgl. Kleining 1982: 246 IN Lamnek 2005: 255) Im 
Vordergrund standen die Relevanzsysteme der Befragten, welche die Forschung, den Ablauf 
und natürlich die Ergebnisse bestimmten.  
Diese Arbeit versteht ihre Aufgabe darin die bestehenden Hypothesen der Literatur weiter zu 
entwickeln um eine innovativen Beitrag zur Forschung leisten. Sie knüpft an den momentan 
aktuellen Forschungsstand im Bereich Corporate Social Responsibility an und ermöglicht es 
auch weiterführender Forschung anzuknüpfen. Christa Hoffman-Riem meint dazu: „Wenn in 
den Daten verankerte Theorie vorhanden ist, soll sie als Ausgangspunkt für weitere 
Forschung dienen. Insofern kollidiert das Prinzip der Offenheit nicht mit dem Prinzip 
kumulativer Theorienbildung“ (1980: 346) Jedoch soll nicht der Eindruck entstehen, dass sich 
der/die ForscherIn mit einer „tabula rasa“ dem Forschungsgegenstand nähert. Das 
unvermeidbare Vorwissen gilt es in der Erhebungsphase offenzulegen und gibt den Rahmen 
für Frage-Ideen. (vgl. Witzel 2000: 2) 
9.1 Interviews als Methode 
Da es sich die Arbeit in einem wenig erforschten Feld bewegt, muss die Methode dem 
Forschungsfeld mit der dementsprechenden Offenheit und Flexibilität begegnen. Es ist 
deshalb in der Konzeption der Forschung eingeplant, dass sich die Forschungsfragen im 
Verlauf der Arbeit ändern. Neue, interessante Erkenntnisse, welche erst im Prozess gewonnen 
werden, sollen nicht ungenutzt bleiben, sondern integriert werden. Dies war auch bei der 
Erstellung des Fragebogens ein Leitprinzip. Bei der Befragung in den Interviews wurde Wert 
darauf gelegt, den Situationskontext miteinzubeziehen. So wurden die Interviewten gebeten 
sich vorzustellen und ihren persönlichen Werdegang in der Auseinandersetzung sei es 
beruflich oder privat, mit Kinderschutz vor kommerzieller, sexueller Ausbeutung zu erzählen. 
Bewusst wurde die historische in die Analyse mit einbezogen, um nicht isolierte Antworten 
auf isolierte Fragen zu erheben.  
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Unter Einbeziehung der Individualisierungsthese nach Beck, sind empirische Untersuchungen 
aus der Akteursperspektive von großer Bedeutung. Individuen lösen sich aus alten fest-
gefahrenen Strukturen, wie Klasse oder Stand. Vielmehr sind sie selber eine „Planungsbüro“ 
ihrer eigenen Lebensläufen und müssen die Folgen ihres Handelns selber verantworten. Die 
individuelle Sicht, steht im Zentrum, welche durch Selbstreflexion der Außenwelt 
kommuniziert wird. (vgl. Witzel 2000: 2) 
Der Fragen-Katalog oder Leitfaden (in Kapitel 8.2) stellt eine Auswahl an möglichen Fragen 
dar, welche allerdings mehr als Folie hinter dem Gesprächsverlauf lagen und mehr zur 
Überprüfung dienten, ob die interessierenden Themen bereits behandelt worden sind. Die 
Bereitschaft auf neue Aspekte auch während des Interviews eingehen zu können war 
schließlich ausschlaggebend die Durchführung stark am Problem Zentrierten Interview (PZI) 
nach Witzel zu orientieren. (vgl. Witzel 2000: 1-9) Die hier beschriebene Methode bietet sich 
an, weil sie dem Face-to-face Setting des Interviews sehr entgegenkommt. Eine praktische, 
situationsbezogene Herangehensweise fördert den Gesprächsfluss da es das Interview einer 
natürlichen Konversation ähnlicher werden lässt. Außerdem ermöglicht der Fokus auf das 
explizite Nachfragen und die Paraphrasierung des Gesagten valide Interpretationen sowie die 
Beachtung der Wirkung der Interviewerin in einer Interaktion mit dem/der Interviewten. Die 
Subejektive Problemsicht der Interviewten steht im Zentrum des Erkenntnisinteresses, es 
muss deshalb der Unsicherheit durch die Interpretation der/des ForscherIn vorgebeugt 
werden. Durch ein Wechselspiel von Deduktion und Induktion während des Gesprächs 
können Missverständnisse vermieden und auch Widersprüche in den Selbstreflexionen der 
Interviewten geklärt werden. Diese ermöglicht eine Sicherheit des Interpretierens, ohne das 
Paradigma der Offenheit aufzugeben. Falls kein Gesprächsfluss des/der Befragten aufkommt 
oder dieser nicht mehr im Forschungsinteresse, liegt wurde mittels ad-hoc Fragen versucht 
dem entgegen zu wirken. Besonders wichtig während des Interviews selbst, war explizites 
Nachfragen.  
9.2 Der Fragen Katalog 
Der Wissensstand der Befragten 
 Wie sehr fühlen sie sich über das Thema Kinder-Prostitutions Tourismus informiert? 
 Wo findet ihrer Meinung nach Kinder-Prostitutions Tourismus statt? 
 Was glauben sie sind die Ursachen dafür? 
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 Wer glauben sie sind die Täter? 
 Würden sie sich wünschen sie sich mehr Informationen zu haben? 
 
Das persönliche Engagement 
 Wie wichtig ist ihnen als ReiseberaterIn das Thema Kinder-Prostitutions Tourismus? 
 Was glauben sie, dass sie persönlich in ihrer Arbeit beitragen können? 
 Kennen sie die Initiative des Child-Protection Codes? -> für wichtig halten sie jene? 
 Für wie wichtig halten sie faire und nachhaltige Reiseangebote? 
 Wie wichtig halten Sie generell CSR-Aktivitäten in der Tourismusbranche gesehen? 
 
Die Mission in der Kundenberatung 
 Wie können sie sich vorstellen das Thema in die KundInnen-Beratung (KB) 
einzubauen? 
 Was würde sie davon abhalten das Thema in die KB einfließen zu lassen? 
 Sind die Medien, die Ihnen zur Verfügung stehen (z.B. Kataloge der Reiseanbieter, 
Homepage des Reisebüros, separates Informationsmaterial wie Broschüre oder 
Leporellos von ECPAT) ihrer Meinung nach geeignet um das Thema zu 
transportieren?  
 Eine provokante Frage: Wie müssten sie ihre Arbeit gestalten um ihre Produkte für 
einen Sextouristen oder -touristin ansprechend zu gestalten? 
 Wie bewerten sie das Aufkommen von fairen und nachhaltigen Tourismusangeboten 
als Möglichkeit den/die KundIn über den Child Protection Code oder Kinder-
Prostitutions Tourismus zu informieren?  
 
Die Rolle der Führungsebene (eigene/r ChefIn, Persönlichkeiten der Verbände ÖRV & ÖVT 
oder andere Akteure der Tourismusbranche) 
 Wie wird das Thema ihrer Meinung nach von  Führungsebene ihres 
Unternehmens/Betriebes/der Tourismusbranche kommuniziert?  
 Um welche Art handelt es sich dabei? (informelles Gespräch, Werbemaßnahe, 
Kampagne)?  
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 Sind Ihnen andere Berichte/Veranstaltungen/Rundschreiben der Reisebranche bekannt, 
welche sich mit der Thematik auseinandersetzten? 
 Würde eine verstärkte Kommunikation des Themas innerhalb der Reiseindustrie Ihr 
eigenes Engagement auf den/die KundIn zuzugehen stärken?  
 Wie oft kommunizieren sie selber das Thema Kinderschutz mit ihren KollegInnen 
 
9.3 Methoden der Datenanalyse 
Die Methode der Datenanalyse orientiert sich ebenfalls am Problem Zentrierten Interview 
(PZI). Das Verfahren lehnt sich an die Überlegungen Grounded Theory von Glaser und 
Strauss an und analysiert das Material in zyklischen, aufeinanderfolgen Interpretationsphasen. 
Durch fortlaufende Integration neuer Aspekte der Explikation wird die Analyse bis zur 
theoretischen Sättigung sichergestellt. In der Auswertungsphase entsteht theoretisches 
Wissen, in dem „Sensitizing Concepts“ genutzt werden. (vgl. Blumer 1945: 7) In der weiteren 
Analyse werden diese fortentwickelt und mit in der Empirie begründeten Hypothesen 
weiterentwickelt. Die Auswertungsphase ist gleich der Erhebungsphase in einem induktiven-
deduktiven Verfahren organisiert. Diese Elastizität ermöglicht es, dass die Sichtweise der 
InterviewerIn nicht jene der Befragten überlagert. (vgl. Witzel 2000: 2)  
Es werden für die Analyse der Interviews vier Instrumente genutzt. Zum einen findet ein 
Kurzfragenbogen Verwendung, in welchem Eckdaten der Befragten und ihrer Unternehmen 
ermittelt werden. Zusätzlich wurden Tonträgeraufzeichnungen der Interviews angefertigt. 
Dies geschah mit der Absicht während des Interviews selbst möglichst offen für non-verbale 
Äußerungen oder situative Besonderheiten zu sein. Als Ergänzung wurden sofort nach dem 
Gespräch Postskripte angefertigt, welche ebene jene Wahrnehmungen verschriftlichten. 
Während dessen diente der Leitfaden als Stütze und Orientierung, die eine Vergleichbarkeit 
der Interviews garantiert.  
Grundlage für die Auswertungsarbeit ist die Fallanalyse auf Basis vollständig transkribierter 
Interviews. So wurden in einem ersten Schritt jene Textstellen in denen Antworten auf die 
Fragen des Leitfadens enthalten waren markiert, ebenso wie Begriffe der Interviewten welche 
neuen Aspekte in der Bearbeitung des Themas liefern. Auffällige thematische Besonderheiten 
wurden in Memos, welche formlos angefertigt wurden, festgehalten, um bei einer späteren 
Analyse darauf zurückgreifen zu können. Im ersten Forschungsbericht wurden die Fälle, 
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welche in dieser Arbeit ident mit den Klassen des theoretischen Sampling sind dargestellt 
(siehe Kap 7.2). Da das Forschungsfeld dieser Arbeit sehr viele Dynamiken und 
Hintergrundinformationen über Akteure und deren Zusammenhänge birgt, wurde ihm separat 
ein Kapitel gewidmet. Dies soll der/dem LeserIn die Übersichtlichkeit erleichtern und die 
chronologischen Abläufe der Forschung sichtbar machen.  
Weiters wurde in einem Zweiten Forschungsbericht eine Übersicht über die einzelnen Fälle 
gegeben, welche es ermöglicht spätere Zitationen in der Gesamtheit des Zusammenhangs 
nachvollziehbar zu machen. Dies dient einerseits der Übersichtlichkeit, andererseits erleichtert 
es die fortlaufenden Re-Analysen. (vgl. Witzel 2000: 7) Für die Datenanalyse wurden auch 
bei Überlegungen der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2010) Anleihen genommen. 
Zwar beginnt die Interpretation der Daten schon viel früher, nämlich während der Interviews 
selbst, durch Paraphrasierung und Nachfragen, für den Prozess der Transkriptanalyse ist 
Strukturierung der Material in Analyseeinheiten, Kodiereinheiten und Auswertungseinheiten 
allerdings sinnvoll. Die Herangehensweise mittels der Kodierung erweist sich ob ihrer 
intersubjektiven Nachvollziehbarkeit als brauchbar. Allerdings bleibt eine Interpretation 
welche sich nur in der Situation des Interviews selbst bewegt hinter ihren Möglichkeiten 
zurück. Besonders in späteren Verlauf muss auf die Vorfeld der Untersuchung gewonnen 
Ergebnisse zurückgegriffen werden. Dieses Vorgehen ist besonders fruchtbar beim Versuch 
die Ergebnisse zu generalisieren um sie durch die wiederholte Prüfung am Material zu 
erhärten. Auch in dieser Phase wird der Erkenntnisgewinn durch ein prozessuales Rückbinden 
auf die bereits bestehende Theorie, im Wechsel von Induktion und Deduktion organisiert. Die 
Ergebnisse des dritten Forschungsberichts, stellen die endgültigen Ergebnisse dieser 
Vorgehensweise dar. Die Theorien sind aus dem Material selber entwickelt worden und bieten 
die Möglichkeit eine quantitative Studie darauf aufzubauend zu entwerfen.  
Da es sich um eine vergleichsweise kleinen Korpus handelt, wurde von einer 
Häufigkeitsanalyse Abstand genommen und stattdessen Aussagen über Wertigkeiten und 
Intensitäten beachtet.  
9.4 Qualitätssicherung in der Forschung  
Während der Interviews wurde besonders auf die kommunikative Validierung geachtet. Der 
Gedanke dabei ist, die Ergebnisse der Analyse der ForscherIn mit jenen der Befragten 
während des Gesprächs selber herzustellen. Heinze/Thiemann (1979) beschreiben 
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kommunikative Validierung als Verfahren, welches das wichtigste Forschungsinstrument, 
nämlich den/die ForscherIn selbst miteinbezieht. Sie hilft die Untersuchungssituation selbst in 
die Interpretation einzuschließen ebenso unterstützt sie die befragten Personen dabei ihre 
Gedanken zu ordnen und ihre Alltagspraxis einer anderen Person verständlich zu machen. 
(vgl. IN Mayring 2010: 120) 
Ein weiteres Qualitätskriterium dieser Arbeit, ist die Möglichkeit weiterführende Studien auf 
ihr aufzubauen. Das Endergebnis dieser Arbeit sind Theorien, welche für den hier bestimmten 
Kontext der Urlaubsberatung in Österreich ihre Gültigkeit besitzen. Neben quantitativen 
Studien, welche jene Theorien testen, bietet sich auch ein Ländervergleich an. Die Frage nach 
der Praxis der Umsetzung des Child-Protection Codes in unterschiedlichen Ländern sind im 
europäischen Raum, aber auch darüber hinaus spannende Themen für Studien. Nur 
theoriegenerierende Verfahren ermöglichen es neues Wissen an die Oberfläche zu holen, 
damit es dieses als Grundlage für praktische Entscheidungen Anwendung findet.  
 
Methoden Triangulation 
Zusätzlich zu den Interviews wurden informelle ExpertInnen-Gespräche geführt sowie die 
Ferienmesse 2012 als TeilnehmerIn besucht. Diese Entscheidung wurde nicht aufgrund der 
aktuellen sozialwissenschaftlichen Diskussion über die Qualitätssteigerung dieser 
Vorgehensweise getroffen, sondern sie ergab sich vielmehr aus dem interpretativen 
Paradigma, wonach ein unbekanntes Forschungsfeld verstanden werden muss, um seine 
Aussagen objektiv deuten zu können.  
Die Ferienmesse 2012 versammelte die wichtigen AkteurInnen auf dem Gebiet des 
nachhaltigen Tourismus Österreichs, sowie deren aktuelle Produkte an einem Ort. Dies 
ermöglichte es einen Überblick über aktuelle Trends und auch an Artefakte wie Reisekataloge 
und Info-Broschüren zu gelangen. Die CSR-Tage, welche im Rahmen der Ferienmesse 2012 
stattfanden, boten aktiv die Möglichkeit mit einzelnen Personen ins Gespräch zu kommen und 
zusätzlich zu den Vorträgen weitere Fragen zu stellen, welche für das Verstehen des 
Forschungsfeldes von großer Bedeutung waren. Die teilnehmende Beobachtung ergänzte und 
vervollständigte die Forschung. Bei diesen Analysen ist im Vergleich zu den Interviews 
weniger strukturiert vorgegangen worden. Diese wäre am Beginn der Forschung auch kaum 
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möglich gewesen. Allerding ermöglichten die Begegnungen ein Herantasten näher an das 
Forschungsinteresse. 
Gerade am Anfang der Forschung, wurden mehrere informelle Gespräche mit Fr. Astrid 
Winkler, Geschäftsführerin von ECPAT Österreich und Mitglied des Internationalen 
Advisory Boards des Child-Protection Codes geführt. Diese ExpertInnen-Gespräche, auch 
wenn sie nicht dokumentiert sind, haben eine zusätzliche Sicherung in der Interpretation 
bewirkt. Durch ihre Erfahrung als Trainerin für Kinderschutz im Tourismus für Angestellte 
der Branche stellt sie eine wichtige Informantin dar, deren Wissen für eine valide 
Interpretation genutzt wurde. Dieses ExpertInnen-Urteil war besonders bei der semantischen 
Gültigkeit einiger Aussagen wichtig, (vgl. Mayring 2010: 119). Ein Forschungsfeld stellt 
gerade am Anfang einen dichten Nebel an Zusammenhängen, Personen und Codes dar – 
beispielsweise in der Vergangenheit liegenden Ereignissen auf die die sich Person beziehen. 
Erst wenn hier Klarheit geschaffen wurde, kann die eigentliche Forschungsfrage an die 
richtigen Personen adressiert werden.  
 Expertinnen Gespräche 
 Interviews 
 teilnehmende Beobachtung auf Ferienmesse 
2012 
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10.ZWEITER FORSCHUNGSBERICHT 
Vor dem Hintergrund der Ergebnisse des Ersten Forschungsberichts beantwortet das folgende 
Kapitel die Forschungsfragen der Arbeit. Die drei Beispiele aus dem Sampling werden 
nacheinander vorgestellt und die Interviews zusammengefasst dargestellt und analysiert. An 
erster Stelle der Darstellung ist Fragenkatalog „Wissensstand der Befragten“ positioniert. 
Dieser gibt Aufschluss über die tägliche Praxis und Konzeption der CSR, deren Organisation, 
das Engagement zur Prävention von Kinder-Prostitutions Tourismus und die Einstellung zu 
nachhaltigem Tourismus. Darauf folgend zeigt der Fragenkatalog „Persönliches 
Engagement“, die individuelle Dimension, in denen die Befragten ihre eigenen Erfahrungen 
und Deutungen mitteilen. Die „Mission in der Kundenberatung“ beschreibt die Ausrichtung, 
Umfang, Reichweite und Strategie mit welcher Prävention von Kinder-Prostitutions 
Tourismus in der Geschäftspraxis umgesetzt wird. Schließlich beantworten die Leitfragen 
„Rolle der Führungsebene“, die eigene Aktivitäten und Einschätzungen der befragten 
Führungspersönlichkeiten. Darüber hinaus wird auch der Kontext der Organisation von CSR, 
etwa andere Entscheidungsebenen, Vereine oder Gremien, welche die Entscheidungen des 
Unternehmens beeinflussen analysiert.  
10.1 Global Player –TUI Austria Holding 
Das Interview fand in Herrn Peterleithners Büro in der 
Heiligenstädter Straße 31 A-1190 Wien statt. Herr 
Peterleithner ist Konzernsprecher der TUI Austria Holding 
und zuständig für das Krisen Management. Insgesamt dauert 
es knapp 45 min und es wurden die das Engagement der TUI Austria, des 
ÖRV(Österreichischer Reisebüro Verband), der Wirtschaftskammer und ECPAT Österreich 
besprochen. Diese Akteure verbindet eine jahrelange gemeinsame Zusammenarbeit auf dem 
Gebiet des Kinderschutzes, deshalb gab es eine Vielzahl an Projekten. Dazu hatte Herr 
Peterleithner eine Reihe von Anschauungs-Materials vorbereitet – Ausdrucke firmeninterne- 
news flashs, E-Mails sowie Reisekataloge, welches das Engagement der TUI gegen 
kommerzielle, sexuelle Ausbeutung von Kindern dokumentieren. Das Interview wird als 
Interview 1 zitiert.  
ABB 19 „TUI-Logo“ 
 
www.tui.at/page.cfm?vpath=index 
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10.1.1 CSR: die breite Sensibilisierung  
Herr Peterleithner sieht die Aufklärung über Kinder-Prostitutions Tourismus in Reisebüros 
verkaufstechnisch als ambivalent. Das von ihm skizzierte Szenario beschreibt den Ablauf im 
Verkaufsgespräch zuerst als Bedürfniserweckung mit anschließender Bedürfnisbefriedigung. 
Zusätzlich können von dem/der ReisebüromitarbeiterIn eine Versicherung oder Mietauto zu 
der verkauften Reise angeboten werden. Das Problem sieht er vor allem darin, dass der/die 
KundIn am Ende diesem Verkaufsgespräch zum ersten Mal mit dem Thema konfrontiert wird 
und dies negative Auswirkungen hat. Der/die KundIn könnte sich angegriffen fühlen, oder 
den Hinweis als Unterstellung auffassen. 
„[…] je nachdem welches Produkt ich sozusagen ihm verkaufe, und dann muss ich her gehen 
–negativ dargestellt, übrigens, du fährst nach Thailand, da findet das und das statt  
[…]kommuniziere ich also an den Kunden und der sagt willst du mir unterstellen, oder uns 
unterstellen, dass wir selber Täter sein können?.“ (1: 115-121) 
Um das Resultat dieser Verkaufsstrategie zu vermeiden, wird in der Praxis der Reiseberatung 
eher darauf verzichtet das Thema Kinder-Prostitutions Tourismus in irgendeiner Form 
anzusprechen. „Dass man, ah, in den Reisebüros selber das Problem hat, überhaupt dieses 
Thema zu kommunizieren und es wird defacto auch nicht kommuniziert.“(1: 112-113) Auf die 
Frage ob es denn Möglichkeiten gäbe das Thema zu kommunizieren ohne dem/der KundIn 
eine Unterstellung zu vermitteln, nennt Herr Peterleithner die Auflistung 
„Kindersextourismus: 12 weitverbreitet Irrtümer“. Dieses wurde vom ÖRV in 
Zusammenarbeit mit ECPAT Österreich, dem BM Wirtschaft, Familie und Jugend und der 
WKO Reisebüros erstellt. Diese enthalten sehr praxis-nahe Argumente für eine 
Sensibilisierung des Themas. Es werden Vorurteile über TäterInnen entkräftet, die 
Universalität der Kinderrechte betont sowie die Wichtigkeit der Information für den/die 
KundIn in kurzen Absätzen dargelegt. Für Details ist hier auf den Anhang A) verwiesen, der 
dieses komplett enthält. Jenes Dokument ist auch auf der Homepage der TUI Austria, sowie 
der Homepage des ÖRV zu finden. Ebenfalls hier zu finden ist der Kurz-Film „Kleine Seelen 
– große Gefahren“, welcher auch bei verschiedenen Veranstaltungen der TUI Austria gezeigt 
worden ist. Zusätzlich sind auf beiden Homepages Info-Materialien zu ECPAT und des Child-
Protection Codes.  
 
 
91 
 
Interne Kommunikation 
Ein wichtiger interner Kommunikationskanal sind die news-flashs, welche in unregelmäßigen 
Abständen an die 8000 MitarbeiterInnen des Unternehmens ausgesendet werden. Hier wurde 
über die Auflistung der „Kindersextourismus: 12 weitverbreitet Irrtümer“ und die online-
Schulung von ECPAT Deutschland (www.childprotection-tourism.org) für TouristikerInnen 
informiert und dazu aufgefordert worden diese zu absolvieren. Die news-flashs sind meist 
mehr seitig und es werden mehrere Themen, wie Betriebsfeiern, Beförderungen, 
Firmenjubiläen oder Heiraten bekannt gegeben werden. Auf der Ferienmesse 2009 wurde von 
den MitarbeiterInnen der TUI der Ansteck-button „Stopp Kindersextourismus“ getragen. (vgl. 
1:133-137) 
Auf der anderen Seite sind 2011 auch keine Trainings mit einer TrainerIn von ECPAT 
Österreich besucht worden. Herr Peterleithner selbst nahm als Vortragender an der CSR-
Tagung im Rahmen der Ferienmesse Wien teil. Ebenso nahm er an der ÖRV Frühjahrstagung 
2010 teil, auf der Astrid Winkler, Geschäftsführerin von ECPAT Österreich einen Vortrag vor 
120 Vorstandmitgliedern, Geschäftsführern der Mitgliedern hielt um diese für das Thema 
Kinder-Prostitutions Tourismus zu sensibilisieren. (vgl. 1: 162-165) 
Praxis in den Destinationsländern 
In der momentanen Praxis der TUI werden in bestimmten Destinationen, in welchen (Kinder-
)Prostitutions-Tourismus präsent ist, Hotelverträge mit Klauseln abgeschlossen. Diese 
entlassen den Reiseveranstalter aus dem Vertrag, falls im Hotel Fälle von Kinder-Prostitution 
bekannt werden. Zusätzlich werden Schulungen für Reiseleiter veranstaltet und 
Informationsmaterial für die Gäste des Hotels bereitgestellt.  
„[…][ist]gerade bei den Hotelverträgen ein Thema, das heißt, dass sind Kriterien, wenn 
Sextourismus in den Hotels stattfindet, dass die Verträge aufgelöst werden können. Es ist 
Bestandteil der Reiseleiterschulungen in den Zielgebieten, oder generell, es gibt 
Informationsbroschüren, in bestimmten Länder wo dieses Thema aufgegriffen wird.“ (1: 58-
61)  
Zusätzlich zur Sensibilisierung seiner KundInnen, sieht er seine Möglichkeiten auch darin 
bestimmte Hotels, welche sich mit der Ausbeutung von Kindern bereichern, nicht zu 
kooperieren. 
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„Allein, ich kann für das Thema nur sensibilisieren, mehr kann ich als Veranstalter nicht tun, 
außer, dass ich bestimmte Hotels nicht aufnehme. Das ist ganz klar.“(1: 77-78) 
10.1.2 Konzernsprecher: Einzelkämpfer in Sachen Kinderschutz 
Herr Peterleithner ist in seiner Funktion als Konzernsprecher der TUI Austria verantwortlich 
für den Bereich Krisenmanagement und Nachhaltigkeit. Sein Engagement für das Thema 
Kinderschutz im Tourismus erstreckt sich bereits über mehrere Jahre. Er ist beispielsweise 
neben seiner Funktion als Vorstand des Österreichischen Reisebüro Verbands (ÖRV) auch 
Mitglied der Ethik-Kommission des Bundesministeriums, Familie und Jugend ist, in welcher 
auch ECPAT Österreich vertreten ist. Doch die soziale Verantwortung der TUI Austria geht 
über den Kinderschutz im Tourismus hinaus. Herr Peterleithner selbst war Gründungsmitglied 
der Futouris Nachhaltigkeits-Initiative. Hier können Projekte die sozio-kulturelle 
Verantwortung übernehmen, zum Klimaschutz beitragen oder Biodiversität in touristischen 
Gebieten unterstützen eingereicht werden. (vgl. http://www.futouris.org/)  
Auf die Frage wie wichtig Nachhaltigkeit für ihn persönlich ist, gibt Herr Peterleithner an, 
dass dies ein sehr wichtiges Thema ist. Die Liste des sozialen Engagements, welches er 
anführt wird hier nur gekürzt dargestellt, da es sonst den Rahmen der Arbeit sprengen würde. 
Es werden zahlreiche weitere Projekte unterstützt u.a. auch Spenden für den Wiederaufbau in 
Haiti. Auch bei Interview-Anfragen zum Thema Kinderschutz im Tourismus wird von den 
MitarbeiterInnen Herr Peterleithner als der Experte gesehen und vorgeschlagen. (Telefonat 
der Autorin mit TUI Austria am 15.6.2012) 
Herr Peterleithner schätzt das Engagement der TUI als sehr hoch ein und sieht sich selbst in 
der Rolle eines Einzelkämpfers auf diesem Gebiet, da er die meisten Aktivitäten in denen die 
das Unternehmen involviert ist, forciert. Den Weg mehr Sensibilisierung zu schafften, 
beschreibt er als „ich will nicht sagen mühsam, aber nicht leicht zu gehen ist“ (1: 174). Die 
Situation wird von ihm folgend interpretiert: „Im Unternehmen forciere [ich], weil es ein 
wichtiges Thema ist. Man braucht also einfach solche Menschen, die für die Sache selber 
kämpfen.“ (1:173-174) Wobei er sich selber als einen jener Kämpfer sieht. „Auch der ÖRV, 
Frühjahrstagung, weil das alles sehr stark von meiner Person abhängt“(1: 172). 
Aufgrund seines persönlichen Engagements, sind die Erfahrungen aus der Kundenberatung in 
die Entstehung der 12 Irrtümer eingeflossen, welche von ECPAT Österreich ausgearbeitet 
worden sind. „[…] das war eine Anregung sehr stark von uns, sehr stark von mir, ok, diese 
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sogenannten 12 Irrtümer.“ (1: 126), er zeigte dabei demonstrative auf das Handout. Als 
Begründung für diesen Umstand sieht er die in der mangelnden Relevanz die dem Thema 
gegenüber anderen gegeben wird. (vgl. 1: 170-176)  
10.1.3 Kundenberatung: niedrigschwellig Bewusstsein schaffen 
„Dass das überhaupt ein Problem ist, viele denken darüber gar nicht nach.“ (1: 83) Herr 
Peterleithner sieht in der Aufklärung und Sensibilisierung die wichtigsten Instrumente zur 
Bekämpfung von kommerzieller, sexueller Ausbeutung von Kindern im Tourismus. 
Besonders wichtig ist ihm, dass sich das gesteigerte Bewusstsein auch positiv auf 
Kindesmissbrauch in Österreich selber auswirkt. Er betont, dass Kindesmissbrauch auch in 
den unmittelbaren Nachbarländern oder sogar in der Nachbarwohnung stattfinden kann.  
„Ob ich im Urlaub etwas sehe, ob ich das bei der Meldestelle Interpol melde, oder ob ich 
etwas bemerke in meinem familiären Umfeld, in meinem Wohnungsumfeld, das macht für 
mich keinen Unterschied. Weil auch da hab ich die gleiche Problematik.“(1: 79-80) 
Nur eine breit angelegte Sensibilisierung ist zielführend, denn aus juristischer Sicht eine ist 
eine Verurteilung schwierig ist – ein einzelner Beweis ist oft nicht ausreichend. Die Reise 
Kataloge mit dem Hinweis auf ECPAT Österreich und die Meldestelle der Interpol im 
Scheckkarten-großen Format im Preisteil sind deshalb gut geeignet um das Bewusstsein der 
Menschen zu stärken. Alleine die Stückzahl der Winterkataloge geht über die 
Millionengrenze hinaus. (eine Kopie des Preisteils befindet sich im Anhang C) Für ein ganz 
klares „muss“ hält Herr Peterleithner die Vermittlung von Information zu diesem Thema über 
die Homepage der TUI Austria.  
S.R.: „Auf der Homepage haben sie ja auch…“  
J.P.: „Ja, das sowieso!“ (vehement) 
Ein weiteres Argument Herrn Peterleithners für eine breite, niedrigschwellige Information in 
der Kundenberatung, ist das Wissen einen großen Prozentsatz an GelegenheitstäterInnen 
vorzufinden. In wie weit die Ausrichtung auf diese Art der Kommunikation auch in der 
Annahme gründet, der/die KundIn fühle sich durch den Hinweis auf das Thema unwohl, muss 
vorerst unbeantwortet bleiben. Zusammengefasst bedeutet aus Sicht des Konzernsprechers 
TUI Austria eine möglichst breite und flächendeckende Information über die Organisation 
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ECPAT und die Meldestellt der Interpol innerhalb der TUI, die besten Chancen Kinder-
Prostitutions Tourismus zu Bekämpfen.  
„[…]da je mehr man informiert, je breiter die Information ist, wenn es jetzt nicht unbedingt 
den richtigen trifft[…].“ (1: 85-86) 
10.1.4 TUI Deutschland trifft Entscheidungen 
Die TUI Austria Holding GmbH zählt durch die Eingliederung in die TUI AG, welche 
2010/11 ein Umsatzplus von 6,9% auf 17,5 Mrd. € erzielte, definitive zu einem Global Player 
in der österreichischen Tourismusbranche. (vgl. http://www.tui-group.com/de) Laut eigener 
Homepage ist die TUI AG Europas führendster Touristikkonzern. Die österreichische TUI ist 
in ihren Entscheidungen stark mit dem deutschen TUI GmbH, verbunden. So werden 
bestimmte strategische Entscheidungen im CSR-Engagement nicht in Österreich sondern in 
Hannover entschieden. Herr Josef Peterleithner, in seiner Funktion als Konzernsprecher der 
TUI Austria dazu: 
„Als TUI sind wir Teil des internationalen TUI Konzerns. Ja, das heißt wir vertreiben das 
TUI Produkt nur in Österreich. Wenn es darum geht Verträge die für Thailand sind zu 
machen, dann wird das von TUI Deutschland gemacht, dann machen die die Vertragsmuster 
oder Broschüren.“ (1: 180-182) 
Weite Teile der Möglichkeiten KundInnen zu informieren sowie auf Verträge mit den Hotels 
vor Ort einzuwirken sind aufgrund der Unternehmensstruktur für die TUI Austria nicht 
möglich. In Eigenregie entsteht somit lediglich der tabellarische Preisteils der Kataloge in 
Österreich. Dieser befindet sich am Ende des Katalogs und enthält einen Hinweis auf ECPAT 
Österreich, deren Homepage sowie die Meldestelle der Interpol. Tatsächlich ist dieses Inserat 
in allen Katalogen zu Zypern, Ägypten, Kanaren oder Thailand bei Gulet wie bei TUI 
enthalten. Kritisch anzumerken ist hier die vergleichsweise geringe Prominenz der 
Platzierung. Der Preisteil ist bei weitem nicht so bunt, einladend und bild-reich gestaltet wie 
der Rest des Katalogs. (eine Kopie des Preisteils befindet sich im Anhang C) Herr 
Peterleithner schätzt die eigene Kommunikation des Themas an seine MitarbeiterInnen als 
sehr hoch ein. Auf die Frage wie oft er Kinder-Schutz im Tourismus vor kommerzieller, 
sexueller Ausbeutung kommuniziert: „Übertrieben ausgedrückt, täglich.“ (1: 145) Dabei 
bezieht er sich dezidiert auf die Kataloge und deren tägliche Verwendung in den Reisebüros 
sowie die Information auf der Homepage.  
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Obwohl wichtige strategische Entscheidungen, wie jene der Kataloge, von der deutschen 
Mutterfirma getroffen werden, gibt es auch Bereiche in denen die österreichische TUI 
autonom agiert. Herrn Peterleithner steht ein Budget für CSR zur Verfügung über welches er 
unabhängig von Weisungen des Mutterkonzerns verfügt. Weiters sind die MitarbeiterInnen-
Schulungen in Österreich anders aufgebaut als jene in Deutschland. Österreichische Projekte 
zu CSR werden Herr Peterleithner selbst koordiniert. „Die Kommunikation nach innen, so das 
mach ma jetzt, das wird von mir gesteuert.“(1: 183-184) 
Dennoch ist die CSR-Abteilung überschaubar. Innerhalb der TUI Austria setzt sich neben 
Herrn Peterleithner laut seiner Auskunft noch eine weitere Person aktiv mit CSR-Fragen 
auseinander. „Aber das ist jetzt keine Abteilung von 3-5 Leute die sich nur damit beschäftigen. 
Das ist es nicht.“ (1: 185)  
10.2 Die Individualisten –Reisebüro in Wien, 5 MitarbeiterInnen 
Das Gespräch wurde auf Wunsch des Interviewpartners nicht in seinem Büro, sondern in 
einem Kaffeehaus geführt. Bei einem Frühstück wurden sein persönlicher Werdegang im 
Tourismus sowie Beobachtungen von Prostitution in Österreich und in Urlaubsregionen 
verglichen. In seiner Funktion als Geschäftsführer, der das Unternehmen erst in den letzten 
Jahren von der Familie übernommen, wurden während der einstündigen Unterhaltung auch 
die Vorteile einer Buchung im Reisebüro im Falle einer Reisstornierung besprochen. Sein 
Reisebüro ist Mitglied des ÖVT Österreichischen Verein für Touristik. Das Interview wird im 
Folgenden als Interview 2 zitiert.  
10.2.1 CSR als Charity  
Der Child-Protection Code ist dem Interview-Partner nicht bekannt, obwohl der ÖRV bis vor 
3 Jahren noch aktives Mitglied war. Die Organisation ECPAT Österreich hingegen ist ihm ein 
Begriff und ebenso schätzt er deren Tätigkeit für die Prävention von Kinder-Prostitutions 
Tourismus als sehr wertvoll ein. Seine Vorbehalte begründen sich vor allem darin nur einen 
ganz geringen Prozentsatz an SextouristInnen unter den Urlaubern zu haben. 
Definitiv ein Begriff ist ihm das TourCERT – Siegel und seiner Einschätzung nach, ist der 
Prozess des CSR-Tourism eher aufwendig. Seiner Einschätzung nach ist eine Mitgliedschaft 
für den gesamten ÖVT aufgrund von unterschiedlichen Meinungen, schwierig. Für das eigene 
Reisebüro hingegen hat der Geschäftsführende große Pläne für das kommende Jahr:  
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„Wir werden das [TourCERT-Zertifikat] als Einzel-Büro jetzt auch anstarten, das steht bei 
uns oben auf der Liste.“(2: 40) 
Den Trend in der Tourismusbranche zu ökologischer und sozialer Nachhaltigkeit, weg vom 
Massentourismus hin zu kleinen Hotels, sieht er als positiv. Nicht nur Umweltaspekte, 
sondern langfristige Mitarbeiterentwicklung in Destinationsländern ist ihm besonders wichtig, 
da diese unmittelbar mit der Qualität des Service zusammenhängt. Dies ist gerade in höher-
preisigen Hotels notwendig, da hier KundInnen perfekten Service erwarten und auch die 
Authentizität einheimischer Speisen schätzen.  
„[…] weil sich damit auch das Service verbessert, es werden einheimische Produkte in der 
Küche verwendet. Ich finde das positiv, in den höher preisigen Hotels bzw Hotelketten, es 
geht in die richtige Richtung.“ (2: 34-36) 
Nachhaltiges und soziales Engagement, wie der Kinderschutz im Tourismus lassen sich für 
den Interviewpartner in Form Charity-Projekten besonders gut umsetzen. Es stehen für ihn 
konkret Tierpatenschaften im Tierpark Schönbrunn, die Teilnahme an der Pink Ribbon 
Initiative oder Partner der UNICEF zu werden im Raum. Hinter diesen Überlegungen stecken, 
neben dem Wunsch der Gesellschaft etwas Positives zurückzugeben, auch marketing-
strategische Überlegungen.  
„[…] weil das bringt mir persönlich mehr als ein Werbebudget, wenn man die 5000 EURO 
Werbebudget zahlt oder man die Tierpatenschaft übernimmt, bringt im Endeffekt mehr 
Werbeeffekt als 500 Flyer. Das ist meine persönliche Meinung.“(2: 44-46) 
Eine konkrete Umsetzung wäre 10 Euro pro gebuchter Reise an eine Organisation zu spenden, 
da dies dem/der Kundin leicht zu kommunizieren ist. Schwieriger ist für ihn hingegen die 
Entscheidung sich für eine bestimmte Organisation zu entscheiden. (vgl. 2: 49) 
„[…]man kann das dem Kunden gut verkaufen und man kann das dem Kunden schon so 
sagen: da schauen sie, sie buchen bei uns, wir haben die Kontakte, wir spenden.“ (2: 51-52) 
10.2.2 Persönliche Betroffenheit als Familienvater 
Auf seine persönliche Meinung zum Thema Kinder-Prostitutions Tourismus angesprochen, 
bezeichnet sich der Interviewpartner in seiner Rolle als Vater besorgt um seine Tochter. Wenn 
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er beispielsweise Artikel über Kindesmissbrauch liest, beunruhigen ihn diese da er eine 
Gefahr auf für seine eigene Tochter sieht.  
„Als Vater einer Tochter bin ich sensibilisiert, man macht sich „Sorgen“.“ (2: 21) 
In seiner direkten Arbeit am Counter seines Reisebüros ist er bisher noch nicht mit dem 
Thema in Berührung gekommen. Als Reaktion auf eine KundInnen-Anfrage würde er 
persönlich diese/n KundIn hinauswerfen. Doch sieht er die Verantwortung auch in den 
Destinationsländern. Dort würde das Problem „eher todgeschwiegen“ (2: 5) werden. Auch 
ortsansässige Reiseagenturen beteiligen sich an diesem Schweigen, vor allem aus marketing-
technischen Gründen. Wobei das Auffällige an Sextourismus-Destination gerade die 
Integration des Rotlichtviertels in touristische Gebiete ist. Auf seinen Reisen nach Bangkok 
beschreibt er: 
„Es ist nicht nur ein Rotlichtviertel, sondern ein ganzes Touristenmekka, es gehen Pärchen, 
Junge und Alte. Ist nicht vergleichbar mit einer Gürtelbar in Wien. Es wird dort auch 
eingekauft, gewohnt.“(2: 12-15) 
In seiner persönlichen Einschätzung eines/r Prostitutions-TouristIn, skizziert er einen Mann 
über 30, welcher über einen gesicherten finanziellen Background verfügt und pädosexuelle 
Bedürfnisse besitzt. Anonymität, ungenügende Strafverfolgung, und die Unwissenheit des 
sozialen Umfelds im Herkunftsland ermöglichen für ihn derartigen Tourismus. (vgl. 2: 8-10) 
Der Interviewpartner ist sehr engagiert, am Ende des Gesprächs bietet er an ECPAT 
Infomaterial an andere Reisebüros persönlich weiter zu verteilen.  
10.2.3 Kundenberatung: Information aus Erster Hand 
Der Interviewpartner sieht die Stärke seines Unternehmens klar in der Kundenberatung. Für 
ihn bedeutet dies über Wissen zu verfügen um Anfragen von KundInnen möglichst aus erster 
Hand beantworten zu können. Um dies zu gewährleisten gehören auch Besuche vor Ort in den 
Hotels zu seinem Job. Zwar ist für die Aufnahme in sein Sortiment der Preis das wichtigste 
Kriterium, doch unmittelbar darauf folgt das Service. Das Service-Personal ist sozusagen das 
Aushängeschild eines Hotels, welches er als wichtige Ressource sieht das Hotel zu beurteilen.  
„Das Servicepersonal ist die wichtigste Informationsquelle, der General Manager lügt einen 
eh nur von oben bis unten an. Zum Beispiel der Tischkellner gibt viele Tipps.“ (2: 105) 
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Da manche KundInnen speziell ein ökologisch-nachhaltiges Hotel nachfragen, ist es wichtig 
auch dies vor Ort zu überprüfen. Zusätzlich ist es wichtig auch über Hygiene-Standards 
Bescheid zu wissen um dem/der KundIn darüber informieren zu können. Schwieriger 
hingegen ist seiner Meinung nach die Beurteilung der sozialen Komponente als 
Reiseveranstalter und wie diese gemessen werden kann. In diesem Zusammenhang scheint 
erneut die Frage nach dem KundInnen-Wunsch auf:  
„Niemand, aber das ist vielleicht auch zu stark, oder jemand der auf Urlaub fährt möchte, 
glaub ich, nicht direkt sozialen Problemen des Landes dort konfrontiert werden.“ (2: 73-74) 
Seine konkreten Vorstellungen zu den Informationen, welche er sich wünschen würde, sollen 
bei dem/der KundIn Bewusstsein schaffen, aber  
„Sie sollen nicht zu aufdringlich sein. Verknüpft mit einer Länderinformation. Kunden 
bekommen ausführliche Informationen in einem Folder […]. Das schlimmste was passieren 
kann ist, dass dieser nicht gelesen oder weggeworfen wird.“ (2: 61-63) 
Der Interviewpartner würde jedoch zwei verschiedene Strategien der Informationsvermittlung 
und Bewusstseinsschaffung anwenden und unterscheidet dabei nach der Länge des 
persönlichen Kontakts mit der Kundschaft.  
„Vor allem bei Kunden dich ich persönliche nicht kenne, würde ich es [den Flyer]mitgeben. 
Bei einem Stammkunden eher nicht – da kann man es in einem Gespräch machen.“(2: 63-56) 
10.2.4 Generationenwechsel und Wissensverlust 
Das Reisebüro des Interviewpartners ist ein Mitglied des Österreichischen Vereins für 
Touristik, welcher bis vor wenigen Jahren als Dachverband der klein-und mittelständischen 
Unternehmen in Österreich aktiv an der Umsetzung des Child- Protection Codes beteiligt war. 
Die Bekanntheit des Codes ist seitdem rapide gefallen, nur so kann erklärt werden, dass der 
Interviewpartner von der Initiative noch nie gehört hatte. Anzumerken ist hier, dass der 
Interviewpartner erst während der letzten 5 Jahre seinen Beruf ausübt und die 
Kommunikation des Themas innerhalb des ÖRV erst in den letzten Jahren abgenommen hat. 
Aus Sicht des Interviewpartners hat der ÖRV eine schwierige Rolle, denn seine Aufgabe ist es 
die Interessen seiner individuell sehr unterschiedlichen Mitglieder vereint zu vertreten. In 
Bezug auf das Thema Kinderschutz vor kommerzieller, sexueller Ausbeutung räumt er den 
 
99 
 
Geschäftsthemen beim ÖVT eine prominentere Position gegenüber sozialen Themen ein. Da 
die Tätigkeiten für die Organisation selbst größtenteils freiwillig sind und von den 
Mitgliedern zusätzlich zur Arbeit im eigenen Reisebüro erledigt werden, sind die Ressourcen 
knapp.  
„Es ist ja im Endeffekt eine freiwillige Organisation, das frisst einfach wahnsinnig viel Zeit, 
also Zeit sich da noch um soziale Aspekte zu kümmern, oder als wichtigen Punkt zu 
führen…schwierig.“(2: 81-84) 
Grund dafür ist nicht das fehlende Bewusstsein für soziale Aspekte der Tätigkeit im 
Reisebüro. Die Agenda des sozialen Engagements ist vorhanden, doch sind es wirtschaftliche 
Themen, die dringlicher sind und den Verein beschäftigt halten.  
„Es wird schon immer angedacht, aber da dann aktuelle Dinge einfach überhand nehmen. Es 
ist schon eigentlich immer Thema. Ja.“(2: 84-85) 
 
Nachhaltigkeit im Tourismus wird derzeit im ÖVT zum einen auf den Generaltagungen 
thematisiert oder auch in Rundmails, die von der Vereinsführung ausgesendet werden. In 
Erinnerung ist dem Interviewpartner beispielsweise eine Klarstellung, welche Hotels aus dem 
gemeinsamen Sortiment als „nachhaltig“ bezeichnet werden dürfen.  
„Das ist glaub ich eine ISO-Richtlinie. Das ist gut, aber diese Norm hat 63 pdf Seiten gehabt, 
das ist halt, wo ich sag, ist lieb und nett, ja, aber lesen???“(2: 90-91) 
Auf die Frage, ob eine verstärkte Kommunikation des Themas Kinderschutz innerhalb des 
ÖVT sein eigenes Engagement auf den/die Kundin zuzugehen stärken würde, verneint er. Für 
ihn ist dies eine Frage der individuellen Motivation der Geschäftsführer, welches durch den 
Beitritt des Dachverbands unverändert bleibt. 
„Der ders machen will, macht es von sich aus. Der ders nicht machen will, wird es auch nicht 
von der übergestapelten Organisation aufgebrummt bekommen. Das ist meine persönliche 
Meinung. Wenn es verpflichtende wäre würde ich mir ein paar Aufschreiben und das Zähne 
knirschend machen. Aber nachdem es freiwillig ist, auch die ganze ÖVT Organisation ist ja 
mehr oder weniger eine freiwillige Angelegenheit[...]“(2: 96-100) 
Dieses längere Zitat zeigt zum einen den Wunsch nach autonomer und selbstbestimmter CSR 
Arbeit, die nicht durch eine höhere Instanz verordnet wird. Theoretisch würde er die 
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Forderungen des ÖVT an sein Unternehmen erfüllen, allerding mit Widerwillen. Der 
Stellenwert welchen er dem ÖVT beimisst, ist jener eines „Kerkermeisters“ der Forderungen 
stellt, die erfüllt werden müssen. Die Bedeutung des Vereins für die eigene Arbeit wird im 
Zusammenhang mit CSR, mit der Begründung diese sei freiwillig, als eher gering 
eingeschätzt. Dieser Zusammenhang muss jedoch nicht immer gültig sein, denn die 
Mitgliedschaft in freiwilligen Organisationen kann auch als Bereicherung wahrgenommen 
werden und die eigene Arbeit maßgeblich erleichtern. Das CSR Engagement bündeln, 
Expertise zur Verfügung stellen oder positive Marketing-Effekte verstärken, sind nur einige 
der Bereiche durch die ein Dachverband sein Ansehen steigern könnte.  
Als Begründung für die momentane Unsichtbarkeit des ÖVT, auch das Fehlen von medialer 
Präsenz, nennt der Interviewpartner einen Generationenwechsel der im Gange ist. Der 
Generationenwechsel in einem Unternehmen ist ein gut untersuchter Forschungsgegenstand, 
in welchem eine Reihe von Herausforderungen während dieser Phase herausgearbeitet sind. 
Die Untersuchung der Stadtverwaltung in Zürich zeigt welche Dynamiken 
Entscheidungsprozesse beeinflussen. (vgl. Straubinger 2008: 38f) Eine unvorteilhafte 
Unternehmenskultur kann dazu führen enormen Wissensverlust zu riskieren. Einem 
Kulturwandel welcher oft mit einem Generationenwechsel einhergeht, muss enorme 
Aufmerksamkeit geschenkt werden. Die Änderungen von Abläufen oder Instrumenten, 
können durch MitarbeiterInnen auch blockiert werden und eine Organisation regelrecht 
lähmen.  
Dennoch äußert sich der Interviewpartner positiv in den kommenden Jahren Mitglied eines 
„stärkeren“ ÖVT zu sein, diese würde nach seiner Einschätzung die eigene Arbeit erleichtern. 
„Es ist so ein bisschen ein Generationen-Übergang in der Reisebranche. Ich mag jetzt nicht 
ausschließen, dass der ÖVT in eine paar Jahren, nicht eine größere Präsenz hat. Was 
natürlich auch für die Mitglieder einiges erleichtern würde“ (2: 117-119) 
10.3 Die Pioniere in Österreich – Odyssee-Reisebüro in Wien 
Das Gespräch mit Fr. Balatka fand in einem von ihr gewählten Lokal während ihrer 
Mittagspause statt. Mit anschließendem Besuch ihres Reisevermittlungs-Büros Odyssee in der 
Westbahnstrasse 19, 1070 Wien dauerte die Unterhaltung über 1 ½ Stunden. Die Themen 
erstreckten sich den Ursachen des Prostitutions-Tourismus, bis hin zur Prävention von 
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Kindesmissbrauch in Österreich und aktuellen Filmen die sich mit diesem Thema befassen. 
Das Interview wird im Folgenden als Interview 3 zitiert.  
10.3.1 Nachhaltigkeit als Prämisse 
Die CSR-Aktivitäten des Odyssee Reisebüro sind über das 
Forum Anders Reisen organisiert und entsprechen den 
Vorgaben TourCERT-Siegels, welches in Kapitel 8.3 und 
3.4.5 näher beschrieben ist. Ihre Reiseveranstalter findet Fr. 
Balatka unter den Mitgliedern des Forum Anders Reisen. Das Forum bietet darüber hinaus 
einen eigenen Katalog, die „Reisperlen“ an, welcher in gedruckter Form bei Odyssee aufliegt. 
Sie beschreibt den Weg zu einer intensiven Auseinandersetzung mit Nachhaltigkeit in 
Tourismus im eignen Unternehmen als arbeitsintensiv. Zu Beginn wurde ein Mitgliedsantrag 
gestellt, dabei musste ein aktuelles Exemplar des Reisekatalogs oder sonstige KundInnen-
Werbung, sowie der Link der Website übermittelt werden. Aufgrund dessen wurden der 
Auftritt, das Reiseangebot, deren Inhalte, sowie Beschreibungen der Destinationen bewertet. 
Die Werte des Unternehmens wurden anhand des Bild-und Textmaterials analysiert und da 
diese mit den Kriterien des Vereins zusammenpassen wurden das Unternehmen 
aufgenommen.  
„[…]entweder einen Katalog oder was sonst halt so raus geht an den Kunden schicken,[…] 
und dann schaut man halt, was steht da. Dann weiß man, was ist für den wichtig, wie 
präsentiert der sich, und und und.“(3: 51-53) 
Besonders der Zertifizierungsprozess, welcher in der Abgabe eines Nachhaltigkeits-Berichts 
endet, wird von Fr. Balatka als sehr aufwendig beschrieben, gleichzeitig findet durch diese 
Hürde auch eine Selektion der weniger Engagierten statt.  
„Und wird man mal Mitglied, man muss dann, die CSR-Tourism Zertifizierung machen, 
spätestens dann fliegt man wieder raus [lacht] Das schreckt dann viele auch ab. Die das nicht 
wirklich sind, tut sich das keiner an.“(3: 59-62) 
Ihr Tourismus-Verständnis Tourismus grenzt sich vom klar vom Massentourismus ab. Fr. 
Balatka beschreibt den industriellen Tourismus als jene Praxis der Vermarktung, in welcher 
Scheinwelten geschaffen werden. In Katalogen werden Traumreisen angeboten und Träume 
ABB 20 „Logo Odyssee“ 
 
http://www.tourcert.org/index.php?id=86 
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von perfekten Orten verkauft. Für sie hingegen gilt es bei Tourismus, den Ort als Realität 
wahrzunehmen und sich mit dem Land und den Leuten auseinander zu setzten. 
„Sondern wir wollen halt möglichst Authentisches verkaufen Und nicht dass man nicht weiß 
wo man ist, weil das Hotel und die Speisen eigentlich austauschbar sind.“(3: 206) 
Ein wichtiger Aspekt dieses Tourismus ist die gerechte Entlohnung der Angestellten der 
Hotellerie, diese sei „selbstverständlich“(3: 202) Sie spricht sich klar gegen den Fokus aus, 
möglichst billige Preise und stellt die rhetorische Frage wer den tatsächlich Preis für dieses 
Vorgehen zahlt. 
„Wenn unsere Kunden last minute fahren, wird es höchstens teurer als billiger. Und wenn sie 
billig Urlaub machen, sollen sie sich fragen auf wessen Kosten sie gerade billig Urlaub 
machen.“(3: 216-217) 
Es liegt für sie auf der Hand, dass Kinder-Prostitutions Tourismus bei ihren Reisen nicht 
vorkommt, da er zum einen authentisch und zum anderen fern der Tourismus-Zentren 
stattfinden. Sie begründet dies vor allem in der ökonomischen Unrentabilität dieses Geschäfts 
abseits der klassischen Tourismus-Pfade.  
„Und in dem Moment wo es anfängt authentisch zu werden findet Sext nicht statt. Weil das in 
Tourismuszentren stattfindet, wo wir die Leute nicht hinschicken. Abseits der T pfade rechnet 
sichs auch einfach nicht, es ist ein Geschäft es muss sich rechnen.“(2:209-211)  
Sie schließt die Möglichkeit eines Kinder-Missbrauchs auch auf den bei ihr gebuchten Reisen 
jedoch nicht gänzlich aus. Doch durch faire Löhne, welche bei ihren Angeboten bezahlt 
werden, kann der ökonomische Druck von Familien genommen werden. Dieser ist für Fr. 
Balatka ausschlaggebend, da Kinder versuche durch die Sexarbeit das Einkommen ihrer 
Familien aufzubessern. (vgl. 3: 210, 211, 181) 
Child-Protection Code 
Eine Voraussetzung für die Mitgliedschaft im Forum Anders Reisen ist die Unterzeichnung 
des Child-Protection Codes. Fr. Balatka spricht hier besonders die große Verantwortung der 
Reiseveranstalter an, deren Produkte sie in ihren Reisebüro verkauft. Sie setzt großes 
Vertrauen in die Arbeit des Vereins was die Überprüfung der Betriebe in den Destinationen 
betrifft. Auf die Frage ob es ihr wichtig ist, die Gegebenheiten vor Ort persönlich gesehen zu 
haben, verneint sie.  
 
103 
 
„[…] es ist mir wichtig, dass das Partner tun, auf die ich mich verlassen kann, die hams 
gesehen und wissen wo ich die Leute hinschicke. Die das gesehen haben – zwangsweise“ (3: 
18-19) 
Bei ihrer eigenen Prüfung für TourCERT war Kinderschutz vor kommerzieller, sexueller 
Ausbeutung in Tourismus definitiv ein wichtiges Thema. Eine spezialisierte Gutachterin 
überprüfte das Wissen auf diesem Gebiet in dem sie gezielt Fragen stellte. (vgl. 3: 66) In der 
Arbeitspraxis wird jedem/r KundIn ein Informations-Folder von ECPAT Österreich 
automatisch mit den Reiseunterlagen mitgegeben. Die einzige Einschränkung sind dabei 
Reisen nach Spanien, Griechenland oder Österreich, welche diesen Folder nicht erhalten.  
„[Der ECPAT Folder] Ist ein fixer Bestandteil der Reiseunterlagen, wenn sie die 
Reiseunterlagen anschauen, machen wir sie auch darauf aufmerksam. Das wir es wirklich 
ansprechen, kann sein das sich das ergibt im Gespräch.“(3: 117-119) 
Von den KundInnen selber gab es bezüglich des Flyers keine negativen Rückmeldungen, in 
denen sie sich des Kindesmissbrauchs verdächtigt fühlten. Allerdings Fr. Balatka stellt die 
Frage in den Raum, ob die Situation im Urlaub nicht sogar den sensibilisiertesten Mensch 
dazu bringt, soziale Probleme zu verdrängen.  
„Und in dem Moment wo ich es sehe, wäre es kein Urlaub mehr, dann wäre plötzlich: „Org, 
das geht mir gegen den Strich“, jetzt muss ich eigentlich aktiv werden, aber eigentlich will ich 
gerade nicht aktiv werden, ich will einfach Urlaub machen und entspannen[…]“ (3: 125-128) 
Trotz ihres umfangreichen Wissens und Engagements für nachhaltigen Tourismus sieht Fr. 
Balatka auch in ihrer eigenen Arbeit die Grenzen des Möglichen. Urlaub steht im 
Spannungsfeld zwischen Erholung/Entspannung und der sozialen/ökologischen Realität in 
den Urlaubsdestinationen. 
10.3.2 Kultur(en)vermittlerin 
Fr. Balatka sieht Kinder-Prostitutions Tourismus als urbanes Phänomen, welches in massen-
touristischen Zentren stattfindet. Für sie sind dies Orte, die sie auch persönlich eher meidet. 
Sie argumentiert, auf ihren Reisen im Reisebüro hätte ein derartiges Angebot keine 
ausreichende Kundschaft um gewinnbringend zu sein. (vgl. 3: 6-11) Auf die Frage wie für 
ein/en SextouristIn passendes Angebot gestaltet ist, stellt sie sich Inserate in Hochglanz 
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Broschüren vor, welche mit guter Infrastruktur und Alkohol werben. Schlicht: „[…] dass es 
sauber ist, dass es gut gelegen ist, das dort was los ist[…]“(3: 173) 
„Was ich mir ganz sicher bin ein Angebot, wo was über Öko und soziale Verantwortung, 
Natur schaun, das glaub ich tät ihn nicht interessieren, wenn er wirklich ein gezieltes 
Interesse hat.“ (3: 71-72) 
Das Thema Gewalt an Kindern beschäftigt Fr. Balatka auch abseits vom Tourismus, da sie 
Statistiken wonach jedes dritte Kind in Österreich Opfer von Gewalt wird, irritieren. 
Besonders schwer ist ihrer Meinung nach die Prävention, da es schwer ist sich in die 
TäterInnen hineinzuversetzen. (vgl. 3: 167-170) 
Das Grundproblem, welches Kinder-Prostitutions Tourismus erst ermöglicht, sind für Fr. 
Balatka die eklatanten Einkommensunterschiede zwischen den Herkunftsländern der 
TouristInnen und jenen der Destinationsländer. Wenn Familien Existenzprobleme haben, 
steigt die Wahrscheinlichkeit die eigenen Kinder durch Prostitution Geld verdienen zu lassen.  
„Ich verstehe die Eltern ja auch, dass die sich vormachen: es ist ein lieber Mann. Wobei ich 
mich halt schon frag, wie kann eine Mutter da wegschauen, zulassen oder fördern sogar 
noch.“ (3: 181-183) 
Wenn Kinder in der Sexarbeit arbeiten, handelt es sich nie um Arbeit, sondern um 
Ausbeutung. Auch bei erwachsenen Personen muss die vordergründige Freiwilligkeit 
hinterfragt werden. Dazu ist es notwendig die Hintergründe und auch die Alternativen der 
Menschen zu kennen, die dieser Arbeit nachgehen. Gerade wenn Kinder in dieser Form 
ausgebeutet werden, müssen andere Möglichkeiten geschaffen werden –beispielsweise 
Schulbildung. 
„Und dann finde ich muss einfach dort ansetzten, und das sehe ich gerade bei Kinderarbeit 
nicht.“ (3: 107-108) 
Schwierig ist es hingegen die Tatbestände klar einzuschätzen, besonders wenn man vermeidet 
vorschnell zu urteilen. So können auch Kinder von europäisch/asiatischen Paaren bei den 
Eltern am Schoss sitzen oder asiatische/afrikanische Kinder von europäischen Eltern adoptiert 
sein. Wenn ein Vater zu seinem Kind zärtlich ist, kann man dies nicht automatisch als 
Kindesmissbrauch deuten. Fr. Balatka weiß persönlich von einen Fall, welchen sie nicht 
selber beobachtet, sondern ein Bekannter Beobachtet hat. Dieser ist eindeutig, da ein 
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Hotelgast jeden Tag mit einem anderen Kind desselben Alters an der Hand erschien, worauf 
er den Hoteldirektor verständigte. (vgl. 3: 146-150) 
„Ich habe erst ein einziges mal jemanden getroffen, der gesagt hat: Ja, er hat was gesehen. 
Weil ich manchmal schon auch frag, was genau soll mich den stutzig machen?“ (3: 135-136) 
10.3.3 Abseits von Mainstream 
Bei Odyssee Reisen liegen nur TourCERT-Zertifizierte Reiseangebote auf, welche einen 
anderen Anspruch haben als Pauschal-oder Massentourismus; eine Abgrenzung, die für Fr. 
Balatka sehr wichtig ist.  
S.R.: „Du bist also abseits von Mainstream unterwegs?“ 
J.B.: „Ja, und da bin ich auch immer und da schick ich auch meine Kunden hin.“ 
Dabei steht weniger der Anspruch in Vordergrund Reisen zu verkaufen, die sie selber gesehen 
hat. Dies würde, so meint Fr. Balatka scherzhaft, ihr Angebot drastisch verkleinern, außerdem 
vertraut sie dem Urteil ihrer Reiseveranstalter, welche die Unterbringung und/oder den 
Transport organisieren. Für die Kundenberatung erwartet sie sich Sicherheit von den 
Reiseveranstaltern, da sie in ihrer Rolle als Reisevermittlerin, die KundInnenwünsche an 
erster Stelle sieht. Es ist ihr wichtig deren Wünsche mit der Auswahl der passenden Reise 
bestmöglich zu erfüllen.  
„Es ist mir wichtig, dass ich die Leute dort hinschicke, dass sie das tun und erleben und sehen 
können, was sie gerne möchten.“ (3: 16-17) 
Ihre Reisen grenzen sie jedoch klar vom Massentourismus ab, zum einen da es bereits 
genügend Anbieter gibt, zum anderen da dieser nicht ihren Qualitätsansprüchen genügt. 
Aufgrund ihrer kleinen Betriebsgröße wäre Massentourismus für sie auch ökonomisch 
schlichtweg unrentabel. Dies ist ein realer Erfahrungswert, da früher Verträge mit großen 
Unternehmen abgeschlossen wurden, welche Odyssee wieder gekündigt worden sind. Sie 
konnte die Umsatzquote nicht erfüllen. Für Fr. Balatka war es eine Frage des Berufsethos, 
KundInnen nicht nur aufgrund der Verträge und Umsatztauflagen auf eine bestimmte Reise zu 
schicken.  
„Das interessiert mich nicht (lacht) Ich bleib lieber unabhängig und berate, dass was der 
Kunde will, und nicht das was für mich finanziell notwendig wäre zu tun.-
Veranstaltertechnisch.“ (3: 36-37) 
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Ein weiterer Kritikpunkt am industriellen Tourismus ist seine Ignoranz gegenüber Reisenden 
und Bereisten. Der industrielle Tourismus orientiert nicht an den Bedürfnissen der Menschen. 
Ihre Stärke als Unternehmerin ist klar die persönliche und intensive Beratung, die Wünsche, 
Ansprüche und Bedürfnisse der KundInnen zu erhebt und das Produkt darauf anpasst. Eine 
Industrie hingegen optimiert ein Produkt immer nur für sich und sucht nach Wegen eine Reise 
effizient zu organisieren – kostengünstig und zeitsparend. Als Exempel führt sie den Bau 
eines Flughafens in einer Destination an, um diese leicht anfliegen zu können. Dabei werden 
die Bedürfnisse der Menschen vor Ort nicht mitbedacht und ebenso kann für Reisende eine 
Schiffsfahrt weitaus romantischer sein. (vgl. 3: 38-47) 
„Industrie kümmert sich nicht um die Bedürfnisse von Menschen, kümmert sich nur um die 
eigenen Produktionsbedürfnisse und das disqualifiziert es für mich –ganz klar.“ (3: 45-47) 
10.3.4 Die Rolle der Führungsebene 
Für die Chefin des Odyssee-Reisebüros, erkennen momentan nur die Führungsebenen in der 
Touristik die Notwendigkeit sich mit Nachhaltigkeit und CSR zu befassen. Das Hauptproblem 
ist ihrer Meinung nach, dieses Wissen zu den MitarbeiterInnen tragen. Zwar sieht sie aktuelle 
Bestrebungen dies zu ändern als guten Ansatz, dennoch ist ihre Einschätzung zur 
MitarbeiterInnen-Einbeziehung aktuell negativ.  
„[…] die ganz oben haben es behirnt. Das was noch gar nicht funktioniert, ist dass das 
Wissen von oben nach unten geht. Die am Counter haben es noch nicht kapiert –noch gar 
nicht.“ 
Aus der Perspektive des responsible leadership müssen die Einschätzungen einer Insiderin als 
Aufforderung gelten, hier stärker MitarbeiterInnen zu motivieren und zu involvieren, um auch 
am Counter Bewusstsein zu schaffen.  
In ihrem eigenen Unternehmen ist Fr. Balatka Chefin von zwei weiteren MitarbeiterInnen. 
Deren Anstellung erfolgte, neben der beruflichen Qualifizierung, auch aufgrund von ideellen 
Werten, welche ihr persönlich wichtig sind. 
„Die meisten Dinge die mir wichtig sind, sind auch denen wichtig, sonst hätt ma ein 
grundlegendes Problem. Und wenn so Dinge Standard sind, wie ein jeder bekommt den 
ECPAT Folder.“ (3:190-192) 
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Soziale Probleme, welche im Zusammenhang mit Tourismus entstehen sind, ein tägliches 
Gesprächsthema. Über Sextourismus im speziellen unterhalten sich die MitarbeiterInnen und 
Fr. Balakta seltener, „aus Mangel an Erfahrung“ (3: 195), wie sie einräumt.  
„Wir können uns da untereinander nicht austauschen, weil wir nur kopfschüttelnd daneben 
stehen.“ (3:195-196) 
Des Öfteren sind mediale oder kulturelle Ereignisse für Gespräche ausschlaggebend. 
Beispielweise erinnert sich Fr. Balatka an ein längeres Gespräch über den Film von Markus 
Schlainzer. Dieser Film schildert aus Sicht des Jungen eine Entführung sowie sexuellen 
Missbrauch. Gewalt an Kindern führt in Gesprächen oft auch zu Diskussionen über Gewalt an 
Frauen, wobei diese sich nicht auf einen rein touristischen Kontext beziehen. 
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11. DRITTER FORSCHUNGSBERICHT 
Ausgehend von den Ergebnissen des Zweiten Forschungsberichts zeigt das folgende Kapitel 
das Potential der Urlaubsberatung, von welchen Variablen dieses abhängt und welche 
zukünftigen Wege gegangen werden können. Zuerst werden die drei Interview-Klassen 
miteinander verglichen sowie deren spezifischen Stärken und Schwächen für die Prävention 
von Kinder-Prostitutions Tourismus herausgearbeitet. Darüber hinaus schließen 
weiterführende Überlegungen und Hypothesen den empirischen Teil der Arbeit ab.  
11.1 Qualität von CSR: strukturelle Organisation 
Die Fallbeispiele der einzelnen Führungspersönlichkeiten und ihrer Organisationen zeigen, 
wie unterschiedlich sich Strukturen auf das CSR-Engagement und die Möglichkeit 
Kinderschutz vor kommerzieller, sexueller Ausbeutung zu kommunizieren, auswirken. 
„Strukturen“ meint Rahmenbedingungen wie die Mitgliedschaft im Forum Anders Reisen im 
Falle von Odyssee Reisen, aber auch die Unternehmensform als Tochterfirma in einem multi-
nationalen Unternehmen wie der TUI Travel AG. Für den anonymen Interviewpartner 
bedeutet dies in CSR Fragen indirekt eine Entscheidung für einen starken Partner –etwa dem 
Forum Anders Reisen oder dem ÖVT. Da diese Rahmenbedingungen das Potential der 
Urlaubsberatung über die Rolle der Führungsebene und die Mitarbeitermotivation hinaus 
beeinflussen, werden die spezifischen Implikationen für das Potential auf den kommenden 
Seiten miteinander verglichen.  
11.1.2 Das Potential der Global Players 
Die Stärke des Potentials liegt bei TUI Austria klar in der MitarbeiterInnen-Anzahl sowie der 
KundInnen-Anzahl. Gerade der Kinderschutz vor kommerzieller, sexueller Ausbeutung 
benötigt eine breite Bewusstseinsänderung in der Bevölkerung, um diese Form der 
Ausbeutung zu verhindern. Über die Kanäle der TUI Austria kann eine signifikante Anzahl an 
Personen für das Thema sensibilisiert werden. Die großen Auflagezahlen der Kataloge, es 
sind über eine Million und an die Hundert Reisebüros in Österreich, machen sie zu einen 
spannenden Akteur der in Österreich eine tragende Rolle spielt. Ebenso ist die Rolle des ÖRV 
gewichtig – denn gemeinsam kann durch gelungene CSR die Sensibilisierung über die 
kritische Masse hinaus stattfinden.  
Komplexität anerkennen 
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Die Kataloge der TUI Austria enthalten eine Anzeige zu ECPAT und der Meldestelle, welche 
in allen Preisteilen enthalten ist, sogar mehrmals pro Katalog. Gerade Sensibilisierung 
bedeutet jedoch einen Lernprozess, der das Ziel hat Bewusstsein bei dem/der KundIn zu 
schaffen. Es ist fraglich, ob ein komplexes Thema wie Kinder-Prostitutions Tourismus 
wirklich mit einer kurzen Anzeige am Ende eines Reisekatalogs ausreichend erklärt werden 
kann (für eine Kopie der Anzeige siehe Anhang C). Der Theorieteil zeigt, wie 
Rahmenbedingungen in den Herkunftsgesellschaften im globalisierten Raum wirken und es 
ermöglichen Kinder im Tourismus sexuell auszubeuten. Es sind vielschichtige Dynamiken, 
psychologische, ökonomische, aber auch gesellschaftliche die dazu beitragen und deren 
Komplexität nicht ignoriert werden kann.  
Die Aufbereitung der Broschüre „Kindersextourismus: 12 weitverbreitete Irrtümer“ nimmt 
sich dieser Komplexität von verschiedenen Seiten an (für eine Kopie siehe Anhang A). 
Beispielsweise wird mit der Universalität der Kinderrechte argumentiert oder stereotype 
Bilder von KundInnen widerlegt. Ebenso wichtig ist die Bestätigung für MitarbeiterInnen und 
KundInnen auch selber einen Beitrag zu leisten. Dieses Handout sollte als Beilage zu den 
Buchungsunterlagen beispielsweise mitgegeben werden, da Zusammenhänge erklärt und auch 
gängige Vorurteile über das Thema behandelt werden. Eine Leistung welche die kurze 
Anzeige im Preisteil, mit Verlaub, nicht bringen kann.  
Dieser Schritt näher an den/die KundIn heran, muss natürlich von den MitarbeiterInnen der 
TUI mit gutem Gefühl umgesetzt werden. Da es sich um ein gesellschaftliches Tabu-Thema 
handelt, brauchen gerade jene Personen, welche die Botschaft an den/die KundIn 
kommunizieren, das dafür nötige Selbstbewusstsein und die persönliche Überzeugung. 
MitarbeiterInnen aktivieren 
2011 sind keine Schulungen oder Veranstaltungen zum Thema Kinder-Prostitutions 
Tourismus, abgesehen von Herrn Peterleithner selbst, besucht worden. ECPAT Österreich 
bietet laufend Trainings zu diesem Thema an. Zudem ist die Entscheidung über die 
Ausbildung der österreichischen TUI MitarbeiterInnen ein Kompetenzbereich der TUI 
Austria. Eine kosten-günstige Alternative ist der E-learning Kurs (www.childprotection-
tourism.org), welcher über die internen news-flashs kommuniziert worden ist. Hier können 
MitarbeiterInnen selbstständig ihre Lernleistung bestimmen und organisieren, außerdem ist er 
in mehreren Modulen verfügbar. Da die Module unterschiedliche Längen haben, kann der 
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Lernaufwand individuell auf die momentan verfügbare Zeit angepasst und so auch während 
der Arbeitszeit damit gearbeitet werden. 
Social Accountability – Evaluation von CSR 
Momentan findet innerhalb der TUI Austria keine Evaluation der CSR-Aktivitäten im Bereich 
Kinderschutz statt. Die Zahl der MitarbeiterInnen die den E-learning Kurs verwenden oder 
verwendet haben ist nicht bekannt, dabei können diese Informationen bei ECPAT 
Deutschland nachgefragt werden. Die Evaluation ermöglicht es auch weitere Informationen 
zu gewinnen, die als Bemessungsgrundlage für Herausforderungen im Betrieb verwertbar 
sind. Beispielsweise gibt sie eine Antwort darauf ob interne news-flashs überhaupt die richtige 
Möglichkeit sind um MitarbeiterInnen zu erreichen. Gelungene Mitarbeiterführung benötigt 
in jedem Fall eine genaue Kenntnis der eigenen Angestellten. In jeder unternehmerischen 
Tätigkeit wird genau das Verhältnis von Input und Output analysiert. Voraussetzung hierfür 
ist die vorrangegangene Evaluation und Quantifizierung der Ergebnisse, dies gilt 
gleichermaßen für CSR-Aktivitäten wie für jeden Unternehmensbereich. 
Ein weiteres Evaluations-Instrument welches gut geeignet wäre ist das „Mystery-shopping“. 
Hier wird in fiktiven KundInnen-Anfragen der Wissensstand einer Person/Abteilung im 
Unternehmen, erhoben. Besonders wichtig für dieses Instrument ist die ethische 
Vorgangsweise, bei der der Fokus auf der Qualitätssicherung innerhalb im Unternehmen liegt. 
Hierfür finden sich im Internet bereits externe Firme, welche dieses Service anbieten (vgl. 
http://www.mysterypanel.de/). 
Die momentane Organisation der CSR-Tätigkeiten im Kinderschutz fokussiert stark auf 
Kampagnen-Tätigkeit oder ausgelagerte Geldspenden in Vereinen oder Kampagnen. Social 
Accountability, sprich die Evaluation von CSR inklusive einer Berichterstattung, ist 
momentan nicht Teil der Unternehmenskultur. Ein Umstand durch den sich das Unternehmen 
selbst Möglichkeiten nimmt, vor allem zur Verbesserung seiner eigenen MitarbeiterInnen-
Führung.  
11.1.1 Das Potential der Klein- und Mittelbetriebe 
Das Potential der Urlaubsberatung bei Klein-und Mittelbetrieben ist wie das Kapitel 10.2 
zeigt stark von der Persönlichkeit des/der ManagerIn abhängig. Dieser trifft die 
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Entscheidungen, welche Organisationen mittels Charity unterstützt werden, oder welche 
Vereine sich am besten eignen die Interessen des Unternehmers umzusetzen.  
Starke PartnerInnen entlasten UnternehmerInnen 
Da UnternehmerInnen aufgrund ihrer vielfachen Verpflichtungen nur begrenzt Zeit haben 
sich freiwilligem Engagement zu widmen, ist es wichtig für sie eine/n starke/n PartnerIn zu 
haben. Diese/r unterstützt die CSR-Aktivitäten beispielweise durch Weitergaben von 
Information, Initiativen und regelmäßigen Trainings, oder liefert Expertise für die 
Qualitätssicherung der CSR. Das derzeitige Engagement scheint Großteils nicht über Charity-
Projekte hinaus zugehen. Wobei gerade für die Prävention von kommerzieller, sexueller 
Ausbeutung von Kindern eine Reihe von Instrumenten vorhanden sind, allen voran der Child-
Protection Code. Ob ihrer zahlenmäßigen Größe und der Stärke in der persönlichen 
KundInnen-Betreuung sind klein-und mittelständische Unternehmen für die Sensibilisierung 
besonders wertvoll. Momentan muss der Wissenstand über nachhaltige Management-
Instrumente, aktuelle Trends oder Initiativen als eher gering eingestuft werden. Ein besonders 
starkes Anliegen des Geschäftsführers, ist es in seinen eigenen Entscheidungen unabhängig zu 
bleiben.  
„Der ders machen will, macht es von sich aus. Der ders nicht machen will, wird es auch nicht 
von der übergestapelten Organisation aufgebrummt bekommen. Das ist meine persönliche 
Meinung“ (2: 96-100)  
Das Zitat bezog sich auf die Frage, ob eine verstärkte Kommunikation des Themas im ÖVT 
das eigene Engagement stärken würde. Es zeigt, dass der ÖVT nicht als starke/r PartnerIn in 
Sachen CSR gesehen wird. Da der Befragte für das kommende Jahr eine Zertifizierung durch 
das TourCERT Zertifikat für möglich hält, kann sein Ausschlusskriterium weniger die 
mangelnde unternehmerische Souveränität sein. Laut E-Mail Auskunft von Angela Giraldo 
(vgl. Giraldo 2012, befindet sich in Anhang D) ist TourCERT Unternehmenszertifizierung 
und keine Produktzertifizierung. Deshalb greifen einige der zu erfüllenden Kriterien auch 
direkt in die Unternehmenspraxis ein und bewirken Änderungen in Abläufen was auch zu 
Einschränkungen führen kann. Da das Ziel eine kontinuierliche Verbesserung der 
Nachhaltigkeitsleistung ist, muss eine laufende Verbesserung erzielt werden, besonders in 
Hinblick auf die Re-Zertifizierung. 
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Die Datenerhebung umfasst das gesamte touristische Produkt, welches das Unternehmen 
anbietet. Deshalb können Reisebüros oder -veranstalter zusätzlich nur eine begrenzte Anzahl 
an nicht-zertifizierten Produkten im Sortiment führen. Die Nachhaltigkeits-Aspekte umfassen 
interne Managementstrukturen, Umweltschutz, Arbeitsbedingungen des Standorts, sowie die 
Nachhaltigkeitsleistung der sogenannten LeistungsträgerInnen. Darunter fallen Unterkünfte, 
Partneragenturen oder die Reiseleitung vor Ort. Welche dieser LeistungsträgerInnen überprüft 
werden, hängt vom Anteil am Gesamtumsatz und des Passagiervolumens ab.  
„Es müssen mindestens jene Reisen und Leistungsträger überprüft werden, auf die 80% des 
Passagiervolumens, bzw. des Umsatzes fallen (bei Unternehmen ab 250 Mitarbeitenden sind 
es 50%) Es müssen mindestens so viele Unterkünfte überprüft werden, das 50% des 
Passagiervolumens repräsentiert werden“ (Giraldo 2012, siehe Anhang D) 
 
Wissensverlust bei Generationenwechsel 
Der Generationenwechsel welcher beim ÖVT (Österreichischer Verein für Touristik) 
stattfindet, führt zu einem starken Wissens- und auch Ressourcenverlust bei seinen 
Mitgliedern. Für das Potential der Prävention von Kinder-Prostitutions Tourismus ist dies in 
besonderem Maße hinderlich. Da der ÖVT bis 2009 Mitglied des Child-Protection Codes war, 
wurde dieser von einem gut informierten Kern an MitarbeiterInnen aktiv umgesetzt. Der 
Wissensverlust wirkt sich in zwei Bereichen negativ auf seine Mitglieder aus. Einerseits 
fehlen ExpertInnen, welche die Mitglieder in ihrer CSR-Arbeit unterstützen, was wiederum zu 
einem Verlust der Legitimation des Vereins bei seinen MitarbeiterInnen führt. Immerhin 
müssen die Mitglieder einen bestimmten Mitgliedsbeitrag zahlen, der die administrativen 
Kosten des Vereins deckt.  
„Größe des ÖVT schwankt, Mitglieder zahlen einen gewissen Betrag ein und das deckt die 
Verwaltungskosten ab.“ (2: 111-112) 
Darüber hinaus scheint der Generationenwechsel auch mit der minimalen Internet und 
Medienpräsenz zu korrelieren. Es finden sich kaum Informationen über den ÖVT als 
Organisation, seine aktuelle Mitgliederzahl, ein klares Aufgabenprofil oder den aktuellen 
Vorstand. Es finden sich keine Informationen mit welchen Themen er sich beschäftigt, 
Kontaktmöglichkeiten für Anfragen oder für zukünftige Mitglieder. Laut Auskunft des 
Interviewpartners ist der Übergang gerade im Gange:  
 
114 
 
„Sie haben im Endeffekt auch keine Internetpräsenz, Joschi ist halt nicht sehr technik-
versiert. Im Vorstand sind viele Junge, die das natürlich auch ein bisschen forcieren. Es ist so 
ein bisschen ein Generationen-Übergang in der Reisebranche. Ich mag jetzt nicht 
ausschließen, dass der ÖVT in eine paar Jahren, nicht eine größere Präsenz hat. Was 
natürlich auch für die Mitglieder einiges erleichtern würde.“ (2: 115-119) 
Autonomes Unternehmertum 
Der direkte Kontakt mit dem Personal vor Ort und die persönliche Bewertung des Ressorts 
durch den Geschäftsführer sind im Sinne eines nachhaltigen Stakeholder-Managements sehr 
positiv. Ebenso die Bekanntschaft des langjährigen angestellten Servicepersonals in manchen 
Orten ermöglicht die Weitergabe an Information über Kinder-Prostitutions Tourismus. Da der 
Geschäftsführer direkt mit den Leistungsträgern zusammenarbeitet, kann er in seinen eigenen 
Verträgen auf Klauseln zum Kinderschutz bestehen. Eine Möglichkeit die weder Fr. Balatka 
innerhalb von TourCERT noch der Konzernsprecher von TUI Austria Herr Peterleithner hat. 
 
11.1.3 Das Potential der Die Spezialisten  
Das Potential der TourCERT-Zertifizierung und des Forum Anders Reisen liegt in den klaren 
Strukturen, die transparent und messbarsind. Die Reisebüros können den Aufwand abschätzen 
– auch wenn er im ersten Moment groß wirkt. Dies macht ein Vorhaben planbar, was für 
eine/n Geschäftsführer von Bedeutung ist. Die Unterzeichnung des Child-Protection Codes ist 
eine verpflichtende Mindestmaßnahme, die im Rahmen von TourCERT auch überprüft wird.  
Externe Evaluation 
Besonders positiv, da es das Vertrauen in den Verein stärkt ist die externe Evaluation durch 
einen wissenschaftlichen Beirat. Fr. Balatka hat großes Vertrauen in die Beurteilung ihrer 
Reiseveranstalter:  
„[…] es ist mir wichtig, dass das Partner tun, auf die ich mich verlassen kann, die hams 
gesehen und wissen wo ich die Leute hinschicke. Die das gesehen haben – zwangsweise “ (3: 
18-19) 
Dieser Puffer zwischen der/dem UnternehmerIn, welche die Auflagen möglichst einfach und 
schnell erfüllen will und der Personen auf der Vergabeseite, welche eine möglichst 
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umfangreiche und genaue Umsetzung der Auflagen fordern, entlastet alle beteiligten 
Personen. Trotz der umfangreichen Fragen und Prüfungen, äußerte Fr. Balatka keine Kritik, 
sondern eher Wertschätzung gegenüber der fachlichen Fähigkeit der Gutachterin.  
„Bei uns waren definitiv Fragen und das ist auch abgeprüft worden, weil die Gutachterin, hat 
genau das alles abgefragt, weil das ihre Spezialisierung ist.“(3:65-66)  
Der wissenschaftliche Beirat wird von den Mitgliedern somit als fair und abhängig angesehen, 
was enorm wichtig für die Zusammenarbeit ist. Zusätzlich entlastet dieses System auch 
Einzelpersonen und ermöglicht es unabhängig von persönlichen Sym- oder Antipathien zu 
funktionieren. Die Rolle der Gutachterin, welche in das Geschäft vor Ort kommt und mit den 
MitarbeiterInnen die Prozessschritte für ihr Unternehmen abprüft, ist nicht ident mit jener 
Person, welche beispielsweise das „Mystery-shopping“ durchführt. Auch in dieser Interaktion 
sind ist die beurteilende Person eine andere und nicht die Ansprechpersonen für Fragen. 
Persönliche Beziehungen werden durch dieses System stark entlastet und ermöglichen die 
Kommunikation auf einer Augenhöhe sowie eine unabhängige Beurteilung der Nachhaltigkeit 
im Unternehmen.  
Starkes Marketing 
Das starke Marketing begründet sich zum einen aus dem Vertrauen, welchem dem Siegel 
entgegengebracht wird, zum anderen in gelungener Presse-arbeit. Ein Punkt der für die 
UnternehmerInnen sicher nicht leicht ist, ist die gänzliche Umstellung der Reiseangebote auf 
Nachhaltigkeit. Dennoch spricht dies für die Qualität des Siegels, welches Anforderungen 
stellt aber ein klares Profil besitzt. Fr. Balatka schätzt den Prozess ironisch wie folgt ein: 
„Und wird mal Mitglied, man muss dann, die CSR-Tourism Zertifizierung machen, spätestens 
dann fliegt man wieder raus (lacht)“ (3:59-60) 
Laut Fr. Giraldo, Geschäftsführerin des KATE e.V. - Kontaktstelle für Umwelt & 
Entwicklung zuständig für CSR im Tourismus, Kommunikation und Trainerin für TourCERT 
würde es dem Konzept der nachhaltigen Unternehmens-Philosophie widersprechen, wenn 
zusätzlich zum TourCERT zertifizierten Reiseangebote auch konventionelle Angebote im 
Geschäft verkauft werden. (vgl. Giraldo 2012, siehe Anhang D) Es handelt sich hierbei um 
eine Auflage, die im Sinne der Social Accountability eine legitime Forderung darstellt. Einige 
mögen an dieser Stelle argumentieren, eine halb-ethische Firmenpolitik noch immer besser ist 
als gar keine. Doch wenn CSR mehr sein will als ein Marketing-Instrument mit dem Nischen 
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angesprochen werden, muss sie auch konsistent sein. Die Marketing-Vorteile sind für viele 
kleine Unternehmen sicher interessant. Durch das TourCERT-Siegel erhalten Klein- und 
Mittelbetriebe einen verstärkten Bekanntheitsgrad und sind aber gleichzeitig selber 
Aushängeschild des Siegels. Der Bekanntheitsgrad im deutsch-sprachigen Raum ist sehr 
hoch, so war auch der anonyme Geschäftsführer über den Prozess informiert – der Child-
Protection Code hingegen war ihm kein Begriff. Ein sehr erfolgreiches Marketing und 
gelungene Pressearbeit mit Aufwand stehen dahinter. Erst 2009 sind die ersten 
Reiseveranstalter mit dem Siegel ausgezeichnet worden. (vgl. 
http://de.wikipedia.org/wiki/TourCert)  
Exklusivität als Problem? 
Für die Praxis könnte diese Exklusivität allerdings auch Schwierigkeiten bedeuten, so kann es 
beispielweise zu Konkurrenz zu Vereinen wie dem ÖVT kommen. Der Verein kauft 
momentan Reisen und Flüge in großen Mengen ein um die daraus erzielten Preisvorteile an 
seine Mitglieder weiterzugeben. Momentan müsste sich ein österreichisches Reisebüro wohl 
zwischen der Mitgliedschaft im Forum Anders Reisen und dem ÖRV entscheiden. Odyssee-
Reisen sind kein Mitglied des ÖVT, da Fr. Balatka ihre wirtschaftlichen Interessen auch in 
der Wirtschaftskammer der Gruppe der Reisebüros gut vertreten sieht.  
Da aktuell Reiseangebote der zertifizierten Reisbüros nur aus ebenfalls zertifizierten Reisen 
bestehen dürfen, stellt sich für Reiseveranstalter und Büros die Frage wie sie mit ihren 
bisherigen Produkten verfahren. Wie der anonyme Interviewpartner erwähnt sind es 
besonders gute Hotels die er für seine KundInnen während einer persönlichen Besichtigung 
auswählt. Seine Kenntnisse erweitern das Reiseangebot seines Büros und bieten auch dem/der 
KundIn die Möglichkeit ein besonderes Reiseerlebnis zu buchen und Informationen aus erster 
Hand zu erhalten. Dies ist ein Service welches mit der gänzlichen Umrüstung auf TourCERT 
verloren geht. Zumindest kurzfristig müssten Angebote aus dem Sortiment genommen 
werden, bis diese ebenfalls zertifiziert sind. Um bestimmte Hotels oder Regionen weiterhin 
verkaufen zu dürfen, müssten manche Reisebüros die Zertifizierung als Reiseveranstalter 
absolvieren. Die Auflagen für diesen Geschäftstyp sind höher, da zusätzlich zu den Prozessen 
im eigenen Unternehmen, auch die Wertschöpfungskette in den Destinationsländern in neuem 
Licht beurteilt werden muss. Da der Child-Protection Code verpflichtend ist für den Erhalt 
des Siegels, müssen in jedem Hotelvertrag Klauseln gegen Kinder-Prostitutions Tourismus 
enthalten sein.  
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11.2 Child-Protection Code – global, aber nicht lokal 
Besonders während des Interviews mit dem anonymen Geschäftsführer wird deutlich, 
welchen schwachen Bekanntheitsgrad der Child-Protection Code im Vergleich zu TourCERT 
innehat. Die Frage nach dem warum kann wahrscheinlich nur indirekt beantwortet werden, in 
dem die Unterschiede aus unternehmerischer Sicht analysiert werden. Vordergründig greift 
der Child-Protection Code (CPC) weniger stark in den Geschäfts-Alltag ein und müsste somit 
prominenter sein, dennoch ist genau das Gegenteil der Fall. Das System von TourCERT ist 
transparent, im Internet übersichtlich dargestellt und leicht zu finden. Hingegen lässt sich der 
Ablauf einer Mitgliedschaft beim CPC nicht mittels einer Internetrecherche eruieren. 
Aufwand und Nutzen lassen sich schwer abschätzen, gleichzeitig fehlt es gerade bei Klein-
und Mittelbetrieben an Expertise und Zeit sich diese Informationen zu besorgen. 
Die Mitgliedschaft des ÖVT als Dachverband der klein-und mittelständischen Reisebüros 
beim Child-Protection Codes (CPC) war eine viel versprechende Entwicklung. Diese 
Zusammenarbeit wurde allerdings 2009 beendet. Zu jener Zeit haben die Aufsichtsräte des 
CPCs eine verstärkte Berichterstattung der Mitglieder über ihre Aktivitäten beschlossen. Es 
ist vermehrt der Eindruck entstanden, dass die Mitglieder das Logo gerne verwenden, die 
tatsächliche Umsetzung der 6 Punkte über die Führung des Logos hinaus ist jedoch nicht 
nachweisbar gewesen. Die nachweisliche Umsetzung der Klauseln in den Zulieferverträgen, 
die Schulung von MitarbeiterInnen und Schlüsselpersonen, wie Hotelfachkräfte oder 
TaxifahrerInnen, ist von nun an stärker gefordert. Zusätzlich sind Geldbeträge festgesetzt, die 
je nach Größe des Unternehmens gestaffelt, jährlich zu bezahlen sind. Dies sind Maßnahmen, 
welche auf eine verbesserte Accountability abzielen und auch den Wert des Logos erhöhen.  
Einerseits ist die mangelnde Disziplin der TouristikerInnen ausschlaggeben für die 
Verschärfung der Bedingungen gewesen. Auf der anderen Seite muss eine derartige 
Entwicklung als ein Indiz gesehen werden, gerade die Bedürfnisse von Klein-und 
Mittelbetrieben nicht erkannt zu haben. Die Umsetzung in einem großen Unternehmen, in 
welchem zumindest eine Person konzeptionell und professionell mit CSR beauftragt ist, kann 
der CPC in die Arbeits-Praxis implementiert werden. Eine Ressource über welche ein 
Unternehmen mit 5 MitarbeiterInnen nicht verfügt. Der Werbe-und Identifikationseffekt für 
Klein-und Mittelbetriebe ist natürlich geringer, weil auch große Marken am Tourismusmarkt 
das Logo führen und.  
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Sichtbarkeit garantieren 
Eine weitere Überlegung ist, inwiefern bei einer starken Marke wie TourCERT die Identität 
des CPC erhalten bleibt. In den Reiseperlen-Katalogen findet sich kein einziger Hinweis auf 
ECPAT oder den CPC, lediglich das TourCERT Siegel und zwei weitere Partner werden 
erwähnt. Zum Vergleich wird in den Preisteilen der TUI und Gulet direkt auf ECPAT und die 
Meldestelle der Interpol verwiesen und dies gleich mehrmals pro Katalog. Der CPC ist 
innerhalb eines Siegels oder Zertifikats lediglich ein Kriterium; für deren Vergabe nur ein 
Punkt unter vielen. Es muss deshalb der Nutzen für die Prävention von Kinder-Prostitutions 
Tourismus differenzierter betrachtet werden. Die Vorteile durch geschulte MitarbeiterInnen in 
Herkunfts-und Destinationsländern liegen klar auf der Hand. Und gerade für Klein- und 
Mittelbetriebe ist die Organisation im Forum Anders Reisen eine Unterstützung, um die 
Auflagen des CPC zu erfüllen und damit erfolgreich für sich selbst zu werben. Da der 
anonyme Geschäftsführer über TourCERT gut informiert gewesen ist, den CPC allerdings 
nicht gekannt hat, müssen Identitätsverlust und sinkende Bekanntheit als eigenständige 
Initiative mitbedacht werden.  
11.3 Unterschiedliche Nachhaltigkeits-Konzepte 
Die Nachhaltigkeits-Konzepte eines Unternehmens beeinflussen das Potential der 
Urlaubsberatung für die Prävention von Kinder-Prostitutions Tourismus. Ein Unternehmen 
mit einem mehrdimensionalen Verständnis von Nachhaltigkeit, welches bei den eigenen 
MitarbeiterInnen ansetzt, sowie auch ökologische und soziale Aspekte in der gesamten 
Wertschöpfungskette evaluiert, traut sich eher ein Thema wie Kinder-Prostitution 
aufzugreifen. Für Fr. Balatka stellt der ECPAT Folder, der bei allen Buchungsunterlagen für 
Fernreisen ausgehändigt wird, kein Problem für die KundInnen-Beratung dar. Sie hat im 
Gegensatz zu den anderen Interviewpartnern keine Befürchtungen dem/der KundIn geplanten 
Sextourismus zu unterstellen. 
„[…]kriegt sowieso den Folder von ECPAT mit. Ist ein fixer Bestandteil der Reiseunterlagen, 
wenn sie die Reiseunterlagen anschauen, machen wir sie auch darauf aufmerksam. Das wir 
es wirklich ansprechen, kann sein das sich das ergibt im Gespräch.“ (3:116-119) 
Für detailliertere Informationen zum Vergleich der Mission in der Kundenberatung siehe 
Kapitel 10.1.3, 10.2.3 und 10.3.3.  
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Die TUI Austria hat in ihrer momentanen Praxis der Bedürfniserweckung und -befriedigung 
Schwierigkeiten das Thema anzusprechen, ohne den/die KundIn vor den Kopf zu stoßen, sagt 
Herr Peterleithner. (1: 115- 121) Auf die Frage inwiefern er nachhaltige Reiseangebote als 
Möglichkeit sieht das Thema Kinderschutz von kommerzieller, sexueller Ausbeutung im 
Tourismus zu kommunizieren antwortet er: 
„Ich tu mir mit der Frage ein bisschen schwer, da nachhaltiges Reisen viele Facetten umfasst, 
ob das das Transportmittel ist, die Bauweise im Zielgebiet.“ (1: 20-21)  
Im Gegensatz dazu sieht Fr. Preslmaier vom Lebensministerium das nachhaltige Reiseangebot 
als besonders gut geeignet um soziale Themen und ein positives Urlaubserlebnis zu vereinen. 
Dies ermöglicht dem/der KundIn etwas Gutes zu tun und wird von den meisten Personen als 
sehr positiv bewertet wird. (vgl. Preslmaier 2012, Vortrag im Rahmen der CSR Tage in Wien) 
Wie Kapitel 2.2.2 zeigt, gibt es verschiedene Ansätze in denen der ethische Imperativ bei 
unternehmerischer Verantwortung unterschiedlich ausgeprägt ist. Stehen für einige 
VertreterInnen mehr strategische Überlegungen oder Kooperationen im Vordergrund 
entscheiden sich andere dafür die Ethik in alle Unternehmensbereiche zu integrieren und 
darüber zu berichten.  
Im Falle von TUI Austria ist die ethische Unternehmens-Philosophie nur in Teilbereichen 
vollständig integriert. Auf die Frage wie wichtig Nachhaltigkeit ist, erläutert Herr 
Peterleithner: 
„es ist ein Thema, überhaupt keine Frage, aber, es ist im Grunde genommen ein Teilbereich, 
die TUI bietet ja nachhaltige Reisen an, in verschiedensten Veranstalterkatalogen – GEBECO 
Reisen.“ (1: 23-25) 
Zwar ist die TUI Austria über die Pressearbeit mit Gebeco verbunden, dennoch können diese 
TourCERT zertifizierten Reisen nicht gezielt auf der Buchungshomepage ausgewählt werden. 
Über die Suchfunktion der Website gelangt man lediglich zur gemeinsamen Pressesprecherin.  
Der anonyme Geschäftsführer setzt im eigenen Unternehmen auf Charity um positive 
Marketing-Effekte für sein Reisebüro zu schaffen. Soziale Nachhaltigkeit wird weniger als 
Teil einer ganzheitlichen Unternehmens-Philosophie, sondern als alternatives Werbebudget 
gesehen. Wie Kapitel 2.4 zeigt ist in Klein-und Mittelbetrieben ein hohes Potential für 
besonders nachhaltige CSR gegeben. Oft fehlt es weder an Motivation noch Begeisterung, 
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jedoch der Expertise diese selbstbestimmt umzusetzen. Im Vergleich zu den anderen 
Befragten war das im ÖVT organisierte Reisebüro am wenigsten über CSR-Instrumente, 
aktuelle Initiativen und Nachhaltigkeit-Diskurse im Tourismus informiert. Der 
Generationenwechsel der ÖVT, welcher Verantwortung für diesen Umstand trägt, wird in 
Kapitel 10.2.4 näher beschrieben.  
11.4 Social Accountability: Tue Gutes und berichte darüber 
Die Evaluierung von CSR-Aktivitäten gehört zu den Kernpunkten der Forderungen von 
Social Accountability. Als Weiterentwicklung oder Ergänzung des CSR Gedankens soll über 
Engagement transparent berichtet werden und CSR anderen Unternehmensbereichen 
gleichgestellt werden.  
Social Accountability stärkt das Potential für die Sensibilisierung von Kinder-Prostitutions 
Tourismus in österreichischen Reisebüros nachhaltig. Lediglich im Rahmen des Systems von 
TourCERT, in welchem ein Nachhaltigkeits-Report basierend auf Kennzahlen und 
Indikatoren verfasst wird, ist der ECPAT Folder tatsächlich in der täglichen Arbeit im 
Reisebüro präsent. Die transparenten Vorgaben und routinemäßigen Überprüfungen sowie 
Berichte festigen die geänderten Arbeitsabläufe und sichern deren Umsetzung. Die Teilnahme 
an Zertifizierungen und Siegeln ist zwar freiwillig, in der Praxis deren Umsetzung allerdings 
definitiv bindend, da diese extern überprüft werden. Bei TourCERT handelt es sich um 
Freiwilligkeit, die verpflichtet. 
„TourCert hat eine Reihe an Mindestkriterien definiert,[…] deren Erfüllung die 
Voraussetzung für die Zulassung zur Begutachtung ist. Ein wichtiger Indikator und 
Mindesstandard ist z. B. Die Unterzeichnung des Kinderschutzkodize. Darüberhinaus umfasst 
der Kriterienkatalog eine Vielzahl an Kriterien, Indikatoren und Messgrößen. Alle Kriterien 
müssen vom Reiseveranstalter bearbeitet werden […].Eine ständige Verbesserung der 
Leistung wird im Rahmen der Rezertifizierung erwartet..“ (Giraldo 2012, siehe Anhang D) 
Als weit weniger intensiv ist die Evaluierung der CSR Aktivitäten bei der TUI Austria 
einzuschätzen. Zum einen wurden 2011 keine ECPAT-Trainings von MitarbeiterInnen zum 
Thema Kinderschutz besucht, zum anderen ist nicht überprüft worden wie viele 
MitarbeiterInnen die online-Schulung für Kinderschutz im Tourismus absolviert haben. Im 
Zuge der Recherche für diese Arbeit, wurde ein beliebiges Reisebüro der TUI Austria 
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ausgewählt und die dortigen MitarbeiterInnen nach Kinderschutz im Tourismus befragt. Es 
konnte oder wollte keine Person eine Auskunft geben, deshalb wurde auf den/die 
GeschäftsführerIn verwiesen, welche am nächsten Tag wieder im Büro anzutreffen wäre.  
Responsible leadership bedeutet MitarbeiterInnen für unternehmerische Verantwortung zu 
motivieren und zu begeistern. Die eigene Überzeugung einer Person in der Führungsrolle 
kann MitarbeiterInnen inspirieren, in ihren eigenen Arbeitsbereichen aktiv zu werden. 
Interessant sind in diesem Zusammenhang die themenspezifischen Videos der TUI Austria 
sowie die dazugehörigen MitarbeiterInnen-Blogs. Hier erhalten die Angestellten zuerst einen 
Input und können anschließend über das Thema diskutieren sowie sich gegenseitig 
austauschen. Momentan kann man aus empirischer Sicht die pessimistische Einschätzung Fr. 
Balatkas teilen: 
„Im großen und ganzen hatte ich schon das Gefühl, dass auch bei den Großen, TUI z.B. die 
ganz oben haben es behirnt. Das was noch gar nicht funktioniert, ist dass das Wissen von 
oben nach unten geht. Die am Counter haben es noch nicht kapiert –noch gar nicht.“(2: 223-
226) 
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12. Conclusio 
Das Potential der Urlaubsberatung zur Prävention von Kinder-Prostitutions Tourismus in 
Österreich ist von vier Aspekten abhängig. Zum einen müssen die strukturellen Unterschiede 
der Unternehmen sowie deren Stärken und Schwächen in der Umsetzung des Child-Protection 
Codes anerkannt werden. In Betrieben mit geringer MitarbeiterInnen-Anzahl können 
engagierte Führungskräfte das Thema in der täglichen Arbeitspraxis aufgreifen und verfügen 
über einen großen Handlungsspielraum. Darüber hinaus liegen die Stärken in der genau auf 
die KundInnen zugeschnittenen Beratung. Woran es mangelt ist nicht das Engagement 
sondern der Überblick über bestehende Instrumente, Möglichkeiten und Initiativen. Da CSR 
nicht zur zusätzlichen Belastung werden soll, ist es aus unternehmerischer Sicht sinnvoll auf 
ExpertInnen-Wissen von außerhalb zuzugreifen um vom Potential zu profitieren. 
Für die Umsetzung des Child-Protection Codes ist ein hohes Maß an Social Accountability 
wünschenswert, da dieses die Umsetzung garantiert und deren Qualität sichert. Es müssen 
Maßnahmen evaluiert werden, denn nur so kann der Erfolg von CSR gemessen und Modelle 
für zukünftig erfolgreiche CSR entworfen werden. Den Weg welchen Unternehmen wählen 
um sich in CSR zu involvieren ist freiwillig, eine transparente und aufschlussreiche 
Berichterstattung hingegen notwendig.  
Die Einbettung des Themas in einen Nachhaltigkeits-Diskurs, zusammen mit einer 
professionellen Bericht-Erstattung, sind die momentan besten Ansätze in der Urlaubsberatung 
für Kinder-Prostitutions Tourismus zu sensibilisieren. Der Wert eines nachhaltigen Produktes 
liegt genau darin, dass die Produktionsbedingungen nicht verschleiert werden, sondern er 
ermöglicht eine positive Entwicklung entlang der Wertschöpfungskette. KundInnen suchen 
nicht mehr den totalen Eskapismus im Urlaub, sondern bewirken gerne Positives für die 
bereisten Länder.  
Unerlässlich bei der Präventions-Arbeit im Reisebüro ist die Aktivierung der 
MitarbeiterInnen. Diese müssen durch Schulungen mit Werkzeugen und Techniken 
ausgestattet werden die sie in der täglichen Arbeit anwenden. Unternehmerische 
Verantwortung ist kein Thema der Führungseliten, sondern wirkt per se nur in der Gesamtheit 
der Belegschaft.  
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III ANHANG 
A) 12 Weitverbreite Irrtümer 
 
 
http://www.bmwfj.gv.at/Tourismus/TourismuspolitischeAktivitaeten/Documents/Informationsblatt_12_Weitverb
reitete-Irrtuemer.pdf 
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B) TourCert –Akteure in Prozess 
 
http://tourcert.org/fileadmin/tourcert/Medien/Downloads/TourCert_CSR-
_System_fuer_Reisebueros.pdf 
C) Preisteil des TUI Austria Katalogs Afrika 2012 
 
http://www.tui.at/dataarchive/data22/afrika_s12_p.pdf 
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D) Mail von Fr. Giraldo 
Guten Tag Frau Rischer, 
28.8.2012 17:08 
TourCert ist eine Unternehmenszertifizierung und keine Produktzertifizierung. Im 
Zertifizierungsprozess werden die Unternehmen anhand von umwelt, -soziale und 
ökonomischen Kriterien gescreent. Das System ist ganzheitlich und sehr komplex. 
Das System vereint Performance- und Prozessindikatoren und zielt auf eine kontinuierliche 
Verbesserung der Nachhaltigkeitsleistung. 
Zentraler Bestandteil des TourCert-Zertifizierungssystems ist eine umfangreiche 
Datenerhebung innerhalb des Unternehmens und entlang der gesamten Wertschöpfungskette. 
Die Datenerhebung erfolgt im Wesentlichen mithilfe der webbasierten Software "avanti". Als 
Folge der eingegebenen Daten werden spezifische Indikatoren gebildet, die ein internes und 
externes Benchmarking ermöglicht. 
Die Datenerhebung umfasst das gesamte touristische Produkt, dass das Unternehmen 
anbietet. Von internen Managementstrukturen über den Umweltschutz und 
Arbeitsbedingungen am eigenen Standort bis zur Nachhaltigkeitsleistung der Leistungsträger 
(Unterkünfte, Partneragenturen, Reiseleitung) und die CO2-Bilanz der gesamten Reisen. 
Welche Reisen und welche Leistungsträger im einzelnen überprüft werden, richtet sich nach 
den Umsatzanteilen und Passagiervolumen: 
  
Es müssen mindestens jene Reisen und Leistungsträger überprüft werden, auf die 80% des 
Passagiervolumens, bzw. des Umsatzes fallen (bei Unternehmen ab 250 Mitarbeitenden sind 
es 50%). 
  
Es müssen mindestens so viele Unterkünfte überprüft werden, das 50% des 
Passagiervolumens repräsentiert werden, entweder durch den TourCert-Nachhaltigkeits-
Check, oder durch andere anerkannte Zertifizierungssysteme (tba). 
  
TourCert-zertifizierte Reiseveranstalter haben also nicht nur die die eigene 
Nachhaltigkeitsleistung überprüft, sondern auch die ihrer gesamten Wertschöpfungskette. 
Jeder Leistungsträger wird durch einen eigenen Nachhaltigkeits-Check überprüft und aktiv in 
den Prozess einbezogen (Kombination aus First- und Second-Party). 
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TourCert hat eine Reihe an Mindestkriterien definiert (Performance, Bestandsaufnahme, 
Mindestwerte für Kernindikatoren), deren Erfüllung die Voraussetzung für die Zulassung zur 
Begutachtung ist. Ein wichtiger Indikator und Mindesstandard ist z. B. Die Unterzeichnung 
des Kinderschutzkodizes. 
  
Darüberhinaus umfasst der Kriterienkatalog eine Vielzahl an Kriterien, Indikatoren und 
Messgrößen. Alle Kriterien müssen vom Reiseveranstalter bearbeitet werden, sowohl die 
Kriterien die sich auf interne Managementstrukturen beziehen wie auch die Kriterien zur 
Beurteilung der Leistungsträger.  Viele der Kriterien können auf einer Skala von 1 bis 10 
bewertet werden. Eine ständige Verbesserung der Leistung wird im Rahmen der 
Rezertifizierung erwartet. 
  
Ich hoffe Ihre Frage hiermit beantwortet zu haben. 
Viele Grüße 
Angela Giraldo 
  
TourCert 
Gesellschaft für Zertifizierung im Tourismus 
Geschäftsstelle: 
KATE - Kontaktstelle für Umwelt & Entwicklung  
Blumenstraße 19 • D 70182 Stuttgart Germany 
Tel.: ++49             (0)711 248397-12                     Fax: -22 
SKYPE: angela.giraldo 
angela.giraldo@kate-stuttgart.org .  www.tourcert.org 
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Hiermit erkläre ich, dass ich die vorliegende Arbeit selbstständig und ohne fremde Hilfe 
verfasst, andere als die angegebenen Quellen und Hilfsmittel nicht benutzt und mich auch 
sonst keiner unerlaubten Hilfe bedient habe. Sollte mir dennoch bei Zitaten oder 
Bildnachweisen ein Fehler unterlaufen sein, bitte ich mit mir Kontakt aufzunehmen.  
Zusätzlich versichere ich, dass diese Arbeit bisher weder im In- noch im Ausland in 
veröffentlicht worden ist.  
 
Tiflis, 23.September 2012 
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ZUSAMMENFASSUNG: 
Auf Initiative der NGO ECPAT (End Child Prostitution, Child Pornography and Trafficking 
of Children for Sexual Purposes) wurde der Child-Protection Code der Tourismusbranche ins 
Leben gerufen. 2001 wurde dieser Verhaltenskodex sowohl vom Österreichischen Verein für 
Touristik (ÖVT) als auch vom Österreichischen Reiseverband (ÖRV) unterzeichnet. 
Zusätzlich ist dieser aktuell in 4 Tourismuszertifizierungen ein verpflichtendes Element – 
TourCert oder CSR-Tourism, Umweltzeichen, Travelife und FTTSA. Die vorliegende Arbeit 
geht der Frage nach, wie AkteurInnen in Österreich am besten zur Umsetzung des Child-
Protection Codes beitragen können. Wo liegen deren Stärken und Schwächen und unter 
welchen Rahmenbedingungen kann die Urlaubsberatung nachhaltig zur Prävention von 
Kinder-Prostitutions Tourismus beitragen? Unter dem Stichwort Corporate Social 
Responsibilty stehen diesen ein Ensemble an Maßnahmen und Instrumenten zur Verfügung, 
doch fehlt es weitgehend wissenschaftlicher Analyse welche als Grundlage für 
Entscheidungen in der Praxis liefern kann. Da es sich um ein wenig erforschtes Feld handelt, 
wird theoriegenierend gearbeitet. Die Methode der Datenerhebung und –analyse orientiert 
sich am Problem Zentrierten Interview (PZI). Die Ergebnisse der Arbeit liefern zum einen die 
Möglichkeit Child-Protection Codes in Österreich zu evaluieren, zum anderen einen Beitrag 
zur Entwicklungsforschung. 
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ABSTRACT: 
Initiated by Non-Governmental-Organisation ECPAT End Child Prostitution, Child 
Pornography and Trafficking of Children for Sexual Purposes) the Cild-Protection Code of 
the Tourism Industry had been launched. In 2001 both the Österreichischen Verein für 
Touristik (ÖVT) and the Österreichischen Reiseverband (ÖRV) signed this Code of Conduct. 
Additionally the Child-Protection Code is embedded currently as a mandatory element in 4 
tourismseals- TourCert oder CSR-Tourism, Umweltzeichen, Travelife and FTTSA. This 
thesis is curious about the how the Actors can successfully contribute to implement this Code. 
Which are their strengths, which their weaknesses and under which conditions can travel-
consulting foster prevention of child-prostitution tourism sustainably? The keyword Corporate 
Social Responsibility gathers a variety of actions and instruments, whereas scientific profound 
analyses providing practitioners with meaningful data for decisions is scarce. Because of this 
lack of coverage this analyses is working towards generating theory. The method of Data 
analyses and –interpretation is based on the Problem Zentrierten Interview (PZI). The results 
shall enable the evaluation of the child-protection code and provide findings for Development 
Studies.  
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